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Sprzedawania, jak gotowania, mozna sie
nauczy¢. Wytrenowac pewne nawyki i umie-
jetnosci, wycwiczy¢ sprzedazowa wykfadnie,
gesty, strategie. Mozna wykreowac sie na
skutecznego handlowca z pomocg dobrego
trenera, przy odrobinie wlasnego samozapar-
ciai checi nieustannego doskonalenia sie.
Prawdziwym mistrzem jest wieczny
student”- podkresla w swojej ksiazce Jack
Vincent, doradca w zakresie podnoszenia
wynikéw sprzedazy najwazniejszych swia-
towych marek. Piotr Tymochowicz, trener
biznesu, ekspert ds. wizerunku i wywierania
wplywu, uwaza ze najwiekszg rewolucjg

w sprzedazy jest rezygnacja z technik. Ich
miejsce zajmuje kreowanie i zarzadzanie
relacjami w biznesie. To nowe spojrzenie

na sprzedaz, do ktérego powoli zaczynaja
przekonywac sie handlowcy. Znajdujemy

sie w punkcie, w ktérym odczuwalny jest
wyrazny przesyt ofert, produktow i sztucznie
wytworzonych potrzeb. Duza kumulacja
ofert sprawia, ze w plataninie podobnych
artykutdéw zaczynaja liczy¢ sie zupetnie

inne wartosci. Silnikiem sprzedazy staja sie
starannie pielegnowane relacje biznesowe,
dhugodystansowe kontakty, czeste spotkania,
wspdine lunche, rozmowy telefoniczne,
upominki wystane na $wieta. Przyjacielskie

Wiosna
w marketingu

kontakty owocuja wynikami sprzedazowymi.
Wspdtczesnie nie mowimy o technikach
sprzedazy, ani o technikach kreowania po-
trzeb ale o takim ukierunkowaniu zarzadzania
relacjami, aby zaréwno kreowanie potrzeb
jak sam proces sprzedazy byt aktem wtdrnym
w stosunku do relagji” - mozna przeczyta¢

w rozmowie z Piotrem Tymochowiczem.

Nie da sie jednak nakreca¢ marketingowej
lokomotywy bez pasji. Pasja, zaangazowanie,
energia i pozytywne nastawienia to pod-
stawa efektywnych dziatar sprzedazowych
wedtug najlepszych Dyrektoréw Marketingu
ubiegtego roku — Leszka Kunickiego (Orlen)
oraz Iwony Oleszczuk (Aiton Caldwell SA).
Wiosna w marketingu bedzie piekna tego
roku. Mamy w konicu Euro, a to okazja, zeby
sprzeda¢, pokazac i wypromowac znacznie
wiecej, mocniej i dla szerszej publicznosci.
Przed nami takze szereg wydarzer, ktére
odéwiezaja spojrzenie na marketing, wska-
zUjq nowe trendy, syntezujg teorie. Kongres
Dyrektoréw Marketingu, Kongres Sprzedaz
czy Media Innovations & Consumer Trends
to najwazniejsze spotkania poswiecone
tematyce marketingowej w pierwszej
potowie roku. Zachecam do obecnosci na
tych wydarzeniach i zapraszam do lektury
najnowszego numeru OOH magazine, gdzie
duzo uwagi poswiecamy trendom w sprze-
dazy, skutecznym kampaniom i efektownym
nosnikom reklamowym.
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08 cyferki

08 Dla koneseréw

16 Motoryzacja na outdoorze
20 Reklama na kétkach

Jestesmy w ciagtym ruchu. Biegamy, jezdzimy, spdzniamy
sie i spieszymy. Stoimy w korkach, czekamy na przystan-
kach. Korzystamy z réznych srodkéw transportu. Nie
jestesmy w tym codziennych migracjach osamotnieni.
Dzielnie towarzyszy nam reklama, ktéra opanowata juz
wszystkie sposobnosci przemieszczania sig.

24 Zmierzona mobilnos¢
26 Wiosna pragnienia rosng
28 Skuteczna kampania outdoorowa!

32 Z pasja do marketingu

Na temat przysztosci mediow, wyzwan i obowigzkow
3 4 dyrektoréw marketingu, rozmawiamy z najlepszymi

dyrektorami marketingu wytonionymi w ubiegtym roku

w konkursie Dyrektor Marketingu 2010 — z Leszkiem

Kurnickim (Dyrektorem Wykonawczym ds. Marketingu

i Komunikacji Korporacyjnej PKN ORLEN S.A.) oraz Iwong

Oleszczuk (Dyrektorem Marketingu Aiton Caldwell SA).

36 Z aureola na billboardzie.
Jarostaw Czerniecki

38 lle w miotku demonoéw.
Piotr Tymochowicz

Sprzedawca jest kazdy z nas, ale nie istnieje sprzedawca
idealny. Sprzedawca moze by¢ natomiast skuteczny,
aduzy wplyw na efekty w sprzedazy ma charyzma.

Na temat czynnikéw determinujacych sukces

w rozmowach handlowych, zarzadzania wizerunkiem
marek oraz odpowiedniego szkolenia z zakresu sprzedazy
rozmawiamy z Piotrem Tymochowiczem, doradcg medial-
nym, specjalista ds. wizerunku i marketingu politycznego,
konsultantem w zakresie prowadzenia negocjacji.

40 Mistrzem sprzedazy jest wieczny student.
Jack Vincent
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Digital Signage w sporcie

W pierwszej potowie roku od sportu nie uciekniemy.
Stadiony gotowe, a akcje marketingowe przygotowa-
ne z mysla o inwazji zagranicznych kibicéw nabieraja
rumienicéw. Bedzie sie dziato! Digital Signage od
dawna interesuje sie obiektami sportowymi, ktére

sie doskonatym miejscem do niesienia reklamowego
przestania. Warto wiedzie¢ gdzie, jak i dlaczego optaca
sie wykorzysta¢ multimedialng komunikacje do celéw
marketingowych.

L

Origami w sprzedazy
Tektura jest jednym z najpopularniejszych
surowcow uzywanych do produkcji materiatéw POS.
Wykona¢ mozna z nich prawie wszystkie rodzaje
displayow, ktore jakoscig nie odbiegaja od nosnikéw
wspierajacych sprzedaz wykonanych z innych
surowcéw. Do tego tekturowe produkty s3 tanie
imozna je fatwo transportowac w rézne miejsca.

Wyspy sprzedazy

Drugi wymiar Visual Merchandisingu

Opakowania maja gtos

Sprzedaje sie to, czego ludzie
potrzebujg na co dzien

70 Tymochowicz & Diamenty Reklamy
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Modna reklama

Gadzetowe lato

Lato oprécz dobrodziejstw samej natury, btogiego
lenistwem i beztroski kojarzy sie z catym mndstwem,
nieodzownych wakacyjnych przedmiotéw:

z piknikowym koszem, okularami przeciwstonecznymi,
pitka do plazowej zabawy. Warto przyjrze¢ si¢ im
zmarketingowego punktu widzenia. Odpowiednio
zaprojektowane i obrandowane gadzety wakacyjne
skutecznie buduja swiadomo$¢ marki i pozytywnie
wplywaja na jej wizerunek.

DEONET rosnie w site
Skutecznos¢ potwierdzona

Pozwalamy budowac relacje

Jak dotrze¢ do klienta?

Technologia druku cyfrowego stwarza nowe,
niepowtarzalne mozliwosci kontaktéw z klientami.

Dzieki niej mozna dotrzec z informacja bezposrednio do
0s6b, na ktdrych nam zalezy i przygotowac produkt
zgodnie z ich potrzebami. Personalizacja przekazu i druk
na zadanie sa jednymi z wielu atutéw technologii cyfrowej.

Kto zarobi na
Euro 2012¢

Najwiecej oczywiscie UEFA. Z perspektywy
branzy reklamowej nie mozemy jednak
narzeka¢, podobnie jak hotelarze, restauratorzy,
kolejarze i ochroniarze. Do catej imprezy jednak
dotozymy wszyscy. Jako podatnicy!

Europejska Federacja Pitki Noznej UEFA bedzie bogatsza
o0 bagatela 100 min euro. Pienigdze beda pochodzi¢ od
sponsoréw, sprzedazy praw telewizyjnych i licencji na
sprzedawanie produktéw z logo. Warto dodac, ze bedzie
to dochéd nieopodatkowany.

Wedtug raportu przygotowanego na zlecenie spétki PL.2012,
wzrost przychoddw z turystyki w czerwcu tego roku wyniesie
ok. 800 mlin zt. Kazdy chce mie¢ jak najwiekszy kawatek tego

tortu. Niestety jego smak bedzie miat i tyzke dziegciu.

W przeciwienstwie do UEFA beda musieli zaptaci¢ podatek.

Branza outdoorowa moze spac spokojnie. Wiekszos¢
nosnikéw w czerwcu juz dawno zostata sprzedana.
Zarezerwowano mobilne reklamy, reklamowe dmuchance.
Kto madrzejszy trzyma asa w rekawie aby w maju pochwali¢
sie wolng powierzchnia. Na pewno zaskoczy nas jej cena.
Wiele mozna jeszcze wyprodukowac. Postawic tymczasowo.
Zreszta reklamowe Euro-szaleristwo dopiero sie zaczyna.
Wszak nie bedzie nam raczej dane organizowac jeszcze

raz wydarzenia takiej rangi. Cho¢ niewatpliwie mamy juz
znakomite zaplecze w postaci mistrzowskiej infrastruktury
stadionowej.

Gadzetowcy do Euro przygotowani s juz dawno i to bardzo
dobrze. Poczatek tego roku to prezentacja wielu nowosci
przygotowanych specjalnie pod mistrzostwa. Niektére z firm
otworzyty specjalne serwisy z upominkami sportowymi.
Okazuje sig, ze logo mistrzostw nie koniecznie przektada sie
na sprzedaz. Zainteresowanie tematyka Euro 2012 jest duze
ale klienci chcg obdarowywac produktami z wkasnym logo.
Hitem sg np. etui na iPhone’a z wizualizacjami stadiondw,
pitki, czekoladki czy tez samozwijajacy sie baner reklamowy.

W catym zamieszaniu wokét Euro nie mozemy zapomnie¢,
Ze na nim $wiat sie nie koiczy. W poszukiwaniu za$ nowych
klientéw nie zapominac o tych, ktérzy przynosza nam state
przychody. Jedno jest pewne. Branza reklamowa na Euro
2012 na pewno nie straci.

Gosia Rocks




1..2 ... Cyferki

Badania na temat skutecznosci produktéw promocyjnych
zostaty zrealizowane przez instytucje badania rynku DIMA
i przedstawione na targach PSI. W badaniu wzieto udziat
ponad 2000 os6b (ankieta online). 94 Proc. repre-
zentatywnej proby oséb powiedziato, ze s3 w posiadaniu
jednego lub kilku produktow promocyjnych. Trzy czwarte
odbiorcow jest w posiadaniu artykutéw promocyjnych
dtuzej niz sze$¢ miesiecy, wiecej niz jeden na trzy prezenty
reklamowe stuzg odbiorcy nawet dtuzej niz dwa lata.
Dziewieciu na dziesieciu ankietowanych korzysta

z promocyjnych produktdw, ktdre otrzymaty co najmniej
raz dziennie. Badania ponadto pokazuja, ze 57 proc.
uzytkownikow artykutdw promocyjnych pamieta rekla-
mowang marke lub nazwe firmy. 73 Proc.. badanych
oswiadcza, ze produkty promocyjne miaty wptyw na ich
decyzje o zakupie lub ZtoZzenie zamodwienia.

ZenithOptimedia Group
szacuje, ze w br. taczne

wydatki reklamowe w Polsce b
wyniosa 7,27 mid zt E
Oznacza to wzrost w skali roku
o 1,9 proc. -

Budzety reklamowe w radiu
i kinach wzrosng w skali roku
o 3,7 proc., a w telewizji

i na outdoorze - gtéwnie
dzieki Euro 2012 - odpowie-
dnioo 1,11 0,7 proc.

Ponad potowa specjalistow i menedzeréw w Polsce zarabia powyzej 8 000 zi brutto miesiecznie
- wynika z badania wynagrodzen Antal International. Przecietne vvynagrod;eme s'peq.ahstovv .

i menedzeréw nalezy do najwyzszych i wynosi 9 700 zt brutto miesiecznie. Najwyzsze stawki
0siggajg pracownicy w branzach FMCG, Farmadja i IT. Wysokos¢ zarobkow u;alezmona jest przede
wszystkim od wielkosci firmy i obszaru geograficznego, jakim dany pracownik zarzadza.

Dla koneseréow

La Prima Chianti
Classico Riserva,

Toskania, Wiochy ~ Grappa

La Prima,
Wtochy

Najwyzsza pétka win typu Chianti
Classico. Specjalnie wyselekcjonowane
owoce pochodzg z krzewéw rosnacych e

od 50 lat na niewielkiej plantacji Mocno owocowy trunek o bar-

dzo charakterystycznym, roz-
poznawanym na catym $wiecie
\ smaku. Mimo 42% zawartosci
- alkoholu jest on niezwykle

o optymalnych warunkach glebowych
i unikalnym mikroklimacie. Winnica jest
codziennie dogladana przez samego Joh-
na Matte. Wino charakteryzuje sie ge-
bokim, wrecz magnetycznie przyciagaja-
cym czerwonym kolorem i przebogatym

gtadki i kremowy bez $ladu
cierpkosci ani szorstkosci.
Jakos¢ destylatu odzwierciedla
troske, uwage i artyzm z jaka
zostat on stworzony.

V6037-00 www.vwc.com.pl

aromatem. W ustach odnajdujemy
Korek / zatyczka “ il

do wina w pudetku
V6282-00 www.vwc.com.pl

fascynujacy smak dojrzatych czerwo-
nych owocéw i potezna strukture.
V6002-00 www.vwc.com.pl
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Zyciowe motto: Nje czekaj
na okazje, stwérz ja sobie sam

Gdy jade do pracy: niestety mysle juz tylko
0 harmonogramie zadari w pracy na dzis,

A marzy misie, zeby to jeszcze byta ostania
chwila lenistwa. ..

Moja firma: wyrasta na lidera w branzy
—ogromnie mnie to cieszy,

Idealny pracownik: WSPOL pracownik
—zwlasng inicjatywa, checia samorozwoju,
zarazajacy tym innych w zespole

Cenie moich wspétpracownikéw za: bardzo
nie lubie okreslenia‘moi pracownicy! moi
ludzie'~ pracuje z zespotem, ktéry najbardziej
cenie za to, ze naprawde jest zespotem,

W pracy jestem: ciggle godna wiedzy,
Najwigksza moja wada jest: zbyt kategorycz-
ne podejécie do spraw,

Najwigkszy méj dotychczasowy sukces:
kazdy dobrze iszczesliwie przezyty dzier jest
dla mnie sukcesem, ale na swj najwiekszy
zyciowy sukces jeszcze czekam,

Moja recepta na sukces: konsekwendja,
konsekwencdja, konsekwendja,

Najciekawszy projekt przy ktérym pracowa-
tam: byto wszystko, co robitam w NGO'sach
(lata temu). Dzi$ kazdy nowy uruchamiany
przez TvCity ekran LED jest super ciekawym i
zarazem trudnym projektem,

Najciekawsza kampania outdoorowa, ktorg
widziatam jest: byta kampania APPLE, kiedy
wprowadzata iPoda pare lat temu,

Polski rynek outdoorowy jest: coraz bardziej
odwazny, a dzieki temu coraz ciekawszy,
Chciatabym, aby w mojej firmie: wszyscy lubi-
limocna kawe tak, jak ja — wtedy podkrecita-
bym ekspres do kawy,

Praca, ktéra wykonuje: daje mi duza satysfak-
dje, cho¢ dziedzina, w ktdrej dziatamy nie jest
fatwa. Moja praca codziennie stawia przede
mng nowe wyzwania,

Pracujac zwracam uwage na: Zzeby robigc
jedna rzecz, nie zaniedbac drugiej,

WOJNA [ 14|

-
Sales Manager, TvCity Sp. J,

e

Konkurencja: mobilizuje do jeszcze efektyw-
niejszej pracy,

Brakuje w Polsce: odwagi do podejmowania

ryzyka, oczywidcie dlatego, ze brakuje kasy,
Gdy bym miata emigrowac chciatabym
mieszkac: w Barcelonie,

Pod wzgledem pracy wybratabym:

Nowy Jork (cho¢ bardzo nie chciatabym
emigrowac),

Jako dziecko marzytam, zeby zosta¢: zosta¢
zong krdla lub prezydenta,

Zaczynatam od: organizacji pozarzadowych,
potem pracowatam jako nauczyciel jezyka
angielskiego w przedszkolach,

Pierwsze zarobione pienigdze wydatam
na: wyjazdy, wycieczki, zawsze na to wydaje
zarobione pienigdze,

Rodzina jest dla mnie: wsparciem, jest
lekiem na cafe zlo,

Przyjaciele: ogromnie wazni, zdecydowanie
jestem od nich uzalezniona,

W ludziach cenie: szczeros¢ i bystrosc,

Nie toleruje: obfudy,

Codziennie czytam: najwazniejsze portale
informacyjne i pare stron ksigzki,

Ostatnio czytatam: drugg czes¢ trylogi
Suzanne Collins, W pierscieniu ognia’,
Najchetniej ogladam wTV: wszystkie po
kolei wydania newséw,

Moyja pasja jest: taniec,

Z glowa w chmurach - moim marzeniem
Jest: praca, w ktérej podréze do Barcelony by-
tyby obowigzkiem zawodowym, o wygranej
szostce w Totka nawet nie wspomne,

Od siebie dla innych, czyli zyczenia dla
czytelnikéw: zdrowia, zdrowia i jeszcze raz
pieniedzy! | Mitej lektury OOH!

Adam Parzénka

Country Manager
Hyundai IT Europe

Zyciowe motto:
0siggnac zalozone cele

Gdy jade rano do pracy: mysle

o najpilniejszych sprawach,

Moja firma: to ja,

Idealny pracownik: ten co chce
rozwijac sie razem z firma,

Cenie moich pracownikéw, za:
szczerosc,

W pracy jestem: skupiony na bie-
z3cych sprawach/problemach,
Najwieksza moja wada jest: mata
asertywnosg,

Najwigkszy moj dotychczasowy
sukces: wypromowanie niezna nej
marki na lidera w Polsce,

Moja recepta na sukces: konse-
kwencja i otwarto$¢ na zmiany,
Najciekawsza kampania outdo-
orowa, ktdéra widziatem jest: pro-
mocja Mistrzostw Swiata w Pitce
Noznej Kobiet w Niemczech,
Polski rynek outdoorowy jest:
przyttaczajacy,

Chciatbym, aby w mojej firmie:
byto wiecej ,otwartosci’,

Praca, ktéra wykonuje: sprawia
mi satysfakcje,

Pracujac zwracam uwage na:
stosunki migdzyludzkie. To one sa
kluczem do sukcesu,
Konkurencja: jest do szanowania,
Brakuje w Polsce: podejscia:
problem jest do rozwiazania a nie
do narzekania,

Gdybym miat emigrowac, chciat-
bym mieszka¢ w: moze Chorwadji,
Pod wzgledem pracy wybratbym
zas: chyba Niemcy,

Jako dziecko marzytem by zosta¢:
nie pamietam,

Zaczynatem od pracy: serwisowa-
nia pierwszych polskich kompute-
row osobistych,

Pierwsze zarobione pienigdze
wydatem na: motocykl,

Rodzina jest dla mnie: najwaz-
niejsza,

Przyjaciele: trzeba na nich
zastuzyc,

W ludziach cenie: szczerosc,

Nie toleruje: obfudy,

Codziennie czytam: ks ;
Ostatnio czytatem: ,Archipelag
GUtag",

Najchetniej ogladam w TV: dobry
film. Jezeli taki jest...,

Moja pasja jest: wedkarstwo, rajdy
samochodowe,

Z gtowa w chmurach - moje
marzenia: brakto by miejsca na
opisanie,

Od siebie dla innych, czyli zycze-
nia dla czytelnikow: wiecej wiary
W pozytywng przysztosc.
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Mieszkaricy Warszawy moga podziwia¢ impo-

lowala

Tw

Szt

Heyah znowu
COS Zma

Urodzinowa
kampania Blue Ci

Firma Jet Line, whasciciel sieci

1edl

kontrakty na realizacje kampanii

reklamowych sieci handlowych.

Bielsku Biatej oraz krakowskiego

Decathlonu. Wszystkie te sieci

JetLinedlas
handlowych

W styczniu i lutym rozpoczely sie

we Wroctawiu, Sarniego Stoku w

zawarly dtugoterminowe kontrakty

na tablicach Motorway 12x4m. Kie-

nujacych rozmiaréw mural 3D, przedstawia-

jacy fape Heyah w nowym wymiarze. Dzieto

streetartowej sztuki powstato na scianie jed-
nego z budynkéw przy ulicy Waryriskiego, tuz
obok stacji Metro Politechnika. Podobne prace
powstaja takze we Wroctawiu i Krakowie.

niu nowoczesnych murali towarzyszy

konkurs na Facebooku zatytutowany, Przyta-
pani z Heyah' Nad stworzeniem muralu przez
pie¢ dni pracowat zespot 6 artystow, ziozony
z dyplomowanych absolwentéw Akademii
Pieknych oraz artystow specjalizujacych
sie w sztuce ulicznej. Do stworzenia muralu
zuzyto 150 litréw farby i prawie 350 puszek

farb w sprayu. m

JTu odkryjesz $wiat atrakgji” — pod takim

hastem 1 kwietnia 2012 r. ruszyta urodzinowa
kampania Blue City. Wydarzenia odbywajace sie
w centrum zostaty wsparte unikalng kampanig
mobilna. Na ulice Warszawy wyjechaty sygno-
wane przez Blue City nowoczesne autobusy,
informujace o zaplanowanych atrakcjach. Kam-
panii towarzyszyta gra internetowa, dzieki ktérej
kazdy mdgt sterowac jednym z autobusow.

W weekendy autobusy poruszaly sie w poblizu
popularnych kompleksow parkowych stolicy.
Kreacja oraz komunikacja kampanii zajefa sie
agencja Communication Unlimited, za dziatania
interaktywne odpowiada Webprovider, a za
wsparcie eventowe — Media Project. m

runkowa reklama dla Decathlonu w

Motorway, zawarta diugoterminowe Gaju pod Krakowem, przy popularnej

Zakopiance, jest realizowana na no-
$niku wybudowanym juz w tym roku.

S to pierwsze tablice wybudowane

kampanie reklamowe trzech centréw w 2012 roku. Plany inwestycyjne

handlowych: Pasazu Grunwaldzkiego i optymalizacyjne sieci Motorway

12x4m zakfadaja oddanie do uzytku
jeszcze 12 powierzchni, w tym przy
nowych odcinkach autostrad A1
(Torun — Grudzigdz) oraz A2 (Stubice

na realizacje kampanii reklamowych — Nowy Tomys), a takze przy drodze

ekspresowej S7 (Warszawa - Gdarisk).
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NOWA
WERSJA
AMS
METRICS

Firma AMS uruchomita nowg wersje aplikacji

do obliczania parametréw mediowych reklamy
zewnetrznej — AMS Metrics 2.0. Nowa funkcjo-
nalno$¢ pozwala m.in. na uzyskanie danych

0 zasiegu kampanii po rotacji plakatéw, czyli

po zmianie ich lokalizacji w potowie miesigca.
Jest to pierwsze na rynku narzedzie, ktére liczy
zasieg rotowanej kampanii outdoorowej. AMS
Metrics jest narzedziem do planowania kampanii
reklamy zewnetrznej w najwiekszych miastach
Polski, dla wszystkich nosnikéw, bez wzgledu na
wiasciciela lub operatora. Narzedzie dostarcza
podstawowe wskazniki mediowe dla kampanii
prowadzonych na no$nikach reklamy zewnetrz-
nej — m.in. zasieg i koszty dotarcia.

NOWA
OFERTA
STROER

Grupa Stroer wzbogacita swoja oferte sprzedazo-
wa na rok 2012 o nowe produkty: City Connec-
tion S18 i City Connection S12. W odpowiedzi

na potrzeby i wymagania klientéw, firma Stroer
udoskonalita narzedzie planerskie - StroerNet,
ktorego celem jest zapewnienie komfortu pracy
klientéw. City Connection S18 to kampania gwa-
rantujaca wysoki zasieg oraz rownomierne rozto-
zenie ekspozycji w najwiekszych aglomeracjach
w Polsce. Produkt obejmuje 350 powierzchni
reklamowych z segmentu premium typu
frontlight w formacie 6x3 m. Dzieki usytuowaniu
oswietlonych tablic o duzej powierzchni plakatu
przy gtéwnych szlakach komunikacyjnych, jest
to medium idealne do realizacji kampanii wize-
runkowych. City Connection S12 daje mozliwos¢
przeprowadzenia efektywnej kampanii reklamo-
wej opartej na nosnikach Super 12 z segmentu
subpremium, ktérych jedynym dostawca na
rynku polskim jest Stroer. City Connection S12
to 600 powierzchni reklamowych bedacych
alternatywng mozliwoscig dotarcia do miejskie-
go odbiorcy. Oferta zostata stworzona z mysla

o klientach, ktérych nadrzednym celem jest
budowanie zasiegu. Od nowego roku kontra-
henci firmy Stréer moga korzystac z ulepszonej
przegladarki — StroerNet. Umozliwia wygodny
podglad powierzchni reklamowych naniesionych
na wysokiej jakosci mapie lub ich wybér z listy.
Przygotowane mapy miast, na ktérych zaznaczo-
no wiele waznych, z punktu widzenia klientéw,
obiektéw w przestrzeni publicznej, pozwalaja na
precyzyjny wybdr nosnikéw.

Agencja reklamowa Totem wspotpracowata z firma

BMW Polska, przy brandingu i promocji eventu ,BMW
xDrive na zywo w Kotelnicy” Do zadan agencji nalezato
wykonanie brandingu nowej, ultranowoczesnej stacji
narciarskiej,Kotelnica” w Biatce Tatrzarskiej, prace
graficzne w zakresie dostosowania kreacji do standardéw
Cl firmy BMW, przygotowanie drukéw na potrzeby eventu
oraz przygotowanie baneréw i mailingu do Internetu. m
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MEBLOWY
FAST FOOD
SZKODZI

WNETRZU
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W marcu Galeria Wnetrz Domar
z Wroctawia wystartowata

z kampania wizerunkowg
meblowy fast food. Kampania
obejmuje outdoor, Internet
oraz materiaty BTL. Jest reali-
zowana w dwdch odstonach:
,Nie stawiaj na meblowy fast
food” oraz,,Meblowy fast food
szkodzi Twojemu wnetrzu”. Ga-
leria Wnetrz Domar postuzyta
sie znanym okresleniem fast
food w odniesieniu do branzy
meblowej. Meblowe fast foody
to meble masowe, ktére szybko
sie produkuje i réwnie szybko

zuzywa, meble z materiatéw
niskiej lub $redniej jakosci, ktore
wabia urodg tylko na poczatku,
bo niestety przemija ona
stosunkowo szybko i bez-
powrotnie. Meblowy fast food
rezygnuje z indywidualnosci:
jego produkty sa podobne do
siebie... jak hot dogi. Strategie
i kreacje kampanii wizerunkowej
przygotowata i zrealizowata
Agencja Reklamowa Effectica

z Wroctawia, ktéra pozyskata
budzet reklamowy Galerii
Whnetrz Domar w wyniku
przetargu z poczatku roku. m

Ekopoint zostat specjalnie zaprojekto-

AMBIENT POLICZALNY

Badanie ,Rynek ambientu w Polsce.
Oceny i opinie”zostato przeprowadzo-
ne przez instytut badawczy tns obop
na zlecenie agencji Krewcy Krawcy.
Badanie zostato przeprowadzone

w celu zdefiniowania, oceny

i estymacji wielkosci rynku ambientu.
Jest ono pierwsza probg okreslenia,
czym tak naprawde jest ambient,
jakie sa jego stabe i mocne strony
oraz ile moze by¢ wart ten rynek

w Polsce. Zdaniem zdecydowanej
wiekszosci respondentéw ambient
jest pojeciem, ktére wymyka sie
prostym definicjom. Ambient réznie
jest postrzegany, okreslany i oceniany.
Funkcjonujg zaréwno definicje waskie
jak i szerokie - to, co dla jednych nadal
jest ambientem, dla innych przeszto
juz do dziatan standardowych.
Wiekszo$¢ badanych oséb skfaniata

sie ku waskiej definicji ambientu.
Wedtug tych oséb, ambient to takie
dziatania, ktdére do tej pory nie byty
stosowane, o$ co pojawia sie po

raz pierwszy i jest rzeczywiscie
rozwigzaniem,szytym na miare”.
Budzety reklamowe podawane s3
jako podstawowa bariera dla rozwoju
rynku ambientowego. Dodatkowo
jego niemierzalnos¢ i nieprzewi-
dywalno$¢ powoduja, iz czesto
trudniejszy dla catego rynku reklamy
rok, lub terminowo ograniczone
Srodki finansowe skutkujg rezygnacja
z ambientu w pierwszej kolejnosci,
by szuka¢ oszczednosci. Przeszko-
da nie bez znaczenia, jest takze
konkurencja ze strony innych mediéw
— silniejsza pozycja tradycyjnych
medidw oraz rosnaca rola internetu.
Niestandardowos¢ i kreatywnos¢

kampanii ambientowych stanowia
najwazniejsze elementy pozytywnej
oceny catego rynku. Przedstawiciele
domoéw mediowych bardzo czesto
zwracali uwage na duzg elastycznos¢
ambientu, interakcje z grupami
docelowymi. Pozwala to na szeroki
wachlarz mozliwosci, a to z kolei
umozliwia korzystanie z ambientu
praktycznie przez wszystkie branze
reklamodawcéw. Wedtug respon-
dentdéw, zasadniczo nie ma takich
kategorii klientéw, dla ktorej reklama
ambientowa bytaby nieodpowied-
nia. To tylko niektére konkluzje ba-
dania reklamy ambientowej. Badanie
odbyto sie w styczniu i w lutym br,
metoda wywiaddw pogtebionych,
na grupie oséb odpowiedzialnych
za zakupy mediéw w 31 domach
mediowych dziatajacych w Polsce.

wany do przeprowadzania kampanii

reklamowych w przestrzeni miejskiej,

tym samym spefniajac pozyteczna
srodowiskowa funkcje. Ekopoint jest

zaréwno nosnikiem reklamowym formatu

PO raz pierwszy

Clean advertising
w Polsce
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Reklamowa
popielniczka

Zamiast zasmiecac ulice miasta
ulotkami o 6smej edydji Wielkiego
Wiosennego Sprzatania Dlugéw, in-
formacje o nim po prostu wymyto na
brudnych warszawskich chodnikach.
Tej wiosny Krajowy Rejestr Diugéw
promuje organizowang przez siebie
akcje w niespotykany do tej pory

W naszym kraju sposéb. Jako
pierwsza firma w Polsce wykorzystata
clean advertising podczas promo-
wania organizowanego przez siebie
wydarzenia. Do produkgji reklam,
ktére pojawity sie w kilku punktach

w Warszawie, zuzyto jedynie

ienny wody. Metoda

A4 jak i funkcjonalna popielniczka ze-
whnetrzna. Przy wykorzystaniu ekopoints
UniqueUrbanMedia dostarcza platforme
komunikacji, poprzez ktdra jest w stanie
komunikowac sie z bardzo nieuchwyt-
nymi konsumentami w wieku od 18 do
34 lat. Sie¢ ekopoints gtéwnie obejmuje
centrum Krakowa i Warszawy. Obecnie
w Krakowie zostato zainstalowanych 111

ekopoints i w Warszawie blisko 92. m

polegajaca na tworzeniu napiséw
lub obrazéw za pomoca wymycia
brudu z powierzchni chodnika,
wykorzystywana byfa do tej pory
najczesciej jako forma sztuki ulicz-
nej. Obrazy i napisy wykonane tg
technikg sg widoczne przez kilka
tygodni i stopniowo znikaja, wraz

z przydeptywaniem powierzchni

przez przechodniéw. Poniewaz ta
forma reklamy samoistnie znika
po jakims czasie, podczas jej
tworzenia nie uzywa sie zadnych
materiatéw chemicznych,

a jedynie wode, jest ona bardzo

przyjazna $rodowisku.

- #
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Indywidualne podejscie do klienta. Rabaty do 40%

Zadzwon do konsultanta: 32 252 50 70

Liczba samochoddw ograniczona. Szczegéty w salonie Peugeot. Modele prezentowane na zdjeciu moga réznic sie od samochodéw dostepnych w ofercie.

MISTRZOWIE WAGI CIEZKIEJ

Funkcjonalne, przestronne i komfortowe. Peugeot Bipper, Partner, Expert i Boxer )
- kazdy z nich to idealne rozwigzanie dla najbardziej wymagajacych.
Do tego w bardzo atrakcyjnej cenie. Zapraszamy!

PEUGEOT
PROFESSIONAL

AUTO DEALER Sp. z 0.0.
pPletl Za

GRUPA

Autoryzowany Dealer Peugeot
40-600 Katowice, ul. Kosciuszki 215
tel. 32252 50 70, tel. kom. 692 480 137, fax 32 253 39 36




Naturalne Srodowisko

Branza motoryzacyjna od lat chetnie wykorzy-
stuje outdoor w swoich kampaniach reklamo-
wych. Ulica, autostrada, centrum miasta to
naturalne srodowisko kierowcéw. Bystre oko
motoryzacyjnych fanatykéw bez problemu
wytapie nowinke z krajobrazu miasta. Reklama
out of home buduje szeroki zasieg kampanii,
przez co utrwala $wiadomos¢ danego produktu
na rynku. - Reklama outdoorowa, zwtaszcza

ta wielkoformatowa, jest postrzegana jako
prestizowa, pokazujaca site marki, reklamujaca
nie tylko konkretny produkt, ale tez kreujaca
wizerunek firmy — méwi Jacek Szwiec, Cztonek
Zarzadu BIG GROUP - Nie ma sie co tudzi¢,
ze wybdr samochodu to gtéwnie racjonalna de-
cyzja i poréwnanie parametréw technicznych.
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Toyota Yaris  ~
Nowe oblicze jakosci

pokazuja si¢ na plak
Blyszcza elegancka
i nowoczesnoscig.

Skojarzenia z konkretng marka, poczucie utoz-
samiania sie z nig, ocenianie jej jako pasujacej
do konkretnej osoby — samochéd kupujemy tez
emocjami. Outdoor pozwala na wykreowanie
tych pozytywnych emocji i skojarzen z konkret-
nym producentem samochodéw — ttumaczy
Jacek Szwiec.

Outdoor w marketingu firm motoryzacyjnych
wykorzystywany jest przede wszystkim podczas
wprowadzaniu nowego modelu samochodu na
rynek. — Firmy motoryzacyjne chca w ,wielkim
formacie” pokazac cos, czego jeszcze nie widac
na ulicy czy u sasiada za ptotem — ttumaczy
Jarostaw Czerniecki, prezes MTM-mobil Instytut
Motoryzacji. Oprécz kampanii realizowanych
przez producentéw samochodéw, pojawiaja sie
takze te zakupione przez miejscowych deale-
réw, ktére kieruja prosto do miejsca transakcji.

Fot. HEADZ

e

TOYOTA
.,

atach .
karoserig, Preza
Outdoor, Zwtasz(za
jest doskonata
izualne zalety

Wszystko co najlepsze

Marki samochodéw musza dbac o prestiz wize-
runku, wybieraja wiec najlepsze, najwigksze

i najdrozsze lokalizacje. Jak podkresla Agniesz-
ka Maszewska, PR Manager Jet Line, na sukces
kampanii sktada zawsze kilka czynnikéw, a sa
to: wybdr nosnika, sugestywnos¢ informacji

i zasieg dziatari. W przypadku marek samo-
chodowych ten pierwszy czynnik odgrywa
bardzo wazng role. - W swoich dziataniach
reklamowych wtasciciele marek samochodo-
wych chetnie wykorzystuja nosniki z segmentu
Premium — méwi Pawet Szkuta, Dyrektor Sprze-
dazy Agencyjnej i New Business w firmie Stréer
- Ze wzgledu na estetyke wykonania i elegancje
samego nosnika, jak réwniez atrakcyjne lokali-
zacje, powierzchnie te idealnie sprawdzaja sie

w realizacji kampanii wizerunkowych

i produktowych. Starannie dobrane
lokalizacje w centrach gtéwnych miast

i przy kluczowych weztach komunikacyj-
nych gwarantujg skuteczne dotarcie do
potencjalnego odbiorcy komunikatu

— dodaje Pawet Szkuta. Segment premium
na outdoorze daje w uproszczeniu po-
dobne rezultaty, jakich oczekiwaé mozna
od dobrej pozycji w bloku reklamowym

i dobrym pasmie w TV. - Coraz czesciej
obserwuije sie tendencje do sktadania siatek
nosnikéw (statych tablic na okreslony czas
w ciagu roku), po to tylko, by wtasnie dana
kampania — dana marka — dany model,

w odpowiednim momencie miat do dys-
pozycji te najlepsze najbardziej atrakcyj-
ne tablice — méwi tukasz Wylega, CEO
Headz Marketing Partner - Nosniki outdoor
zawsze byty i na dtugo pozostang jednym
z wazniejszych mediéw dla branzy moto.
Owa branza coraz czesciej eksperymentuje
z nosnikami realizujac m.in. pozadane dla
klienta efekty night and day, nadstawki etc.
— wspomina tukasz Wylega. Stale rosna-
cym zainteresowaniem cieszg sie no$niki
frontlight w formacie 12x3 m i 6x3 m. Sa to
no$niki odznaczajace sie duza powierzch-
nig eksponujaca tresci reklamowe, zlokali-
zowane przy weztach komunikacyjnych

o duzym natezeniu ruchu, a takze w okoli-
cy centréw handlowych. Gwarantujg efek-
tywne dotarcie z komunikatem do istotnej
grupy docelowej, jaka sa kierowcy. Pawet
Szkuta podkresla, ze nosniki 12x3 m. ze

wzgledu na swéj panoramiczny format

sg sprawdzonym i cenionym sposobem
ekspozycji produktu — daja mozliwosc¢
pokazania catej sylwetki samochodu.
Whasciciele marek moto, ktérych sie¢

jest roztozona po catej Polsce — chcac
optymalizowac kampanie niejednokrotnie
zapominaja o mniejszych miejscowosciach
i istotnych w nich dealerach oraz klientach.
- Antidotum na to moze by¢ budowa lub
wynajem sieci dedykowanej, ktéra dany
dostawca jest w stanie wybudowac specjal-
nie na potrzeby danej kampanii, a po jej
zakoriczeniu — ztozy¢ do magazynu — radzi
tukasz Wylega - Istnieje wiele mozli-
wosci na wsparcie rynku dealerow poza
aglomeracjami z TOP 8 i sg to z pewnoscia
atrakcyjni z punktu widzenia centrali moto
partnerzy, dla ktérych operatorzy OOH
réwniez posiadaja produkty — Sie¢ dedyko-
wang — uzupetnia tukasz Wylega.

Sifa prostoty?

Outdoor gtéwnie eksponuje wyglad samo-
chodu. Kampanie motoryzacyjne staja si¢
przez to troche monotonne, ale ma to swoje
uzasadnienie. - Brak samochodu a jedynie
interesujaca grafika nie spowoduje zain-
teresowania klienta, mato oséb sigdzie do
Internetu czy kupi gazete aby dowiedzie¢
sie jak wyglada ten pojazd — méwi Jarostaw
Czerniecki, prezes MTM-mobil Instytut
Motoryzacji - Potrzeba nieco silniejszego
bodZca, podanego bardzo wprost, méwia-
cego ,zobacz jaki on tadny”. Samochody

P Advertising Agency Clemenger BBDO, Sydney, Australia
'V Advertising Agency Frank, Bucharest, Romania

RARE PARCARE SUBTERANA
(G300 oais Sees smis Lo

Reklama outdoorowa,
zwiaszcza ta wielko-
formatowa, jest po-
strzegana jako presti-
70Wa, pokazujaca site
marki, reklamujgca nie
tylko konkretny pro-
ukt, ale tez kreujaca
wizerunek firmy.




DOBRA EKSPOZYCJA
| JASNY PRZEKAZ

Na temat miejsca wielkiego formatu
w planie marketingowym, ambientu
i szablonu kreadji plakatu rozmawiamy

z Piotrem Majem, Gtowny Spedjalista
ds. Komunikacji SKODA AUTO POLSKA SA.

© Jakie miejsce w Paristwa planach marketingo-
wych zajmuje outdoor? Jaka peni role?
Tradycyjnie rozumiany outdoor to szeroko zasiego-
we, dopasowane do miejskiej grupy medium. Jest
uzupetnieniem naszych kampanii o charakterze
wizerunkowym, gtéwnie komunikujacych nowosci
produktowe, kiedy mamy potrzebe szybko i szeroko
zaistniec.

@ W jakich momentach wiaczaja Paristwo
outdoor w kampanie reklamowa?

Outdoor $wietnie sprawdza sie w sytuacji gdy
naszym targetem sg osoby mieszkajace w duzych
miastach, mobilne, czesto bedace telewizyjnymi
light viewersami. Kiedy planujemy kampanie
wizerunkowa wiashie do takiego targetu to rozpa-
trujemy wykorzystanie nosnikéw outdorowych jako
uzupetnienie media mixu. Kampanie outdoorowe
wykorzystujemy rézwniez w momentach, gdy chce-
my zbudowac $wiadomos¢ nowego produktu

© Jakie niestandardowe narzedzia out of home
wykorzystywali Paristwo w swoich kampaniach?
W naszych kampaniach staramy sie podazac za
trendami, zaskakiwac konsumentéw, dlatego tez
korzystalismy juz z wielu niestandardowych rozwiazan,
réwniez w outdoorze. Przyktadem moze by¢ ekspozy-
ja samochodu w nietypowym miejscu (np. w klatce
W Z00) Czy tez wystajace elementy ze standardowych
nosnikéw outdoorowych. Takie rozwiazania $wietnie
sprawdzaja sie przy kampaniach wprowadzajacych
nowy model, gdyz od razu zwracajg uwage potencjal-
nych odbiorcow.

© Kampanie motoryzacyjne s do siebie bardzo
podobne - s to zwykle plakaty z dobrze wy-
eksponowanym samochodem. Dlaczego firmy
motoryzacyjne nie staraja sie przelamac tego
szablonu?

Gtéwnym kryterium dobrego plakatu outdoorowe-
go jest dobra ekspozycja produktu i jasny przekaz.
Firmy motoryzacyjne po prostu robig dobre plakaty
outdoorowe (usmiech). Kontakt konsumenta z pla-
katem trwa czasami mniej niz sekunde, samochod

i hasto to jedyne elementy, ktdre osoba jest w stanie
zarejestrowac.

to nie tylko przedmiot uzytkowy ale

i estetyczny, dlatego gra jego wygladem jest
tak wazna — podkresla Czerniecki. Plakaty
motoryzacyjne sg proste, ale sugestywne.

- Przedstawienie modelu auta na wielkofor-
matowym plakacie jest by¢ moze pozornie
najmniej wymagajacym pomystem, ale
czasem wiashie w prostocie sita — méwi
Agnieszka Maszewska.

Trzeba jednak przyznac, ze reklama out of
home w branzy motoryzacyjnej jest skazana
na wizerunek samochodu. Zazwyczaj jest
on przedstawiony bardzo profesjonalnie,
kolorystyka i ekspozycja plakatu podkreslaja
dynamike i walory auta. Jest w nich duzo
poprawnosci, ale w tych prawidtowosciach
jest tez niemato nudy. - Ktos kto nie fascynu-
je sie motoryzacja nie odrézni jednego
samochodu od drugiego nawet gdyby
billboardy postawi¢ obok siebie - méwi Ja-
rostaw Czerniecki. Préby przetamania sche-
matu nie powiodty sie. Brak samochodu,
eksponowanie innych elementéw przekazu
byto czesto btednie odczytywane. - Przykta-
dem byt wizerunek szczesliwej rodziny we
wnetrzu samochodu — odczytywane jako
reklama wakacji — méwi Jarostaw Czerniec-
ki - Bardziej drastycznym eksperymentem
byta promocja bezpieczeristwa — wizerunek
wraku z podpisem w ,,nowym (marka) nigdy
sie to nie wydarzy” . Kampania byfa kom-
pletnym fiaskiem, pomimo echa jakim odbit
sie plakat — wspomina Czerniecki.

Zeby sie wyrézni¢ firmy motoryzacyjne
czesto sktaniaja sie do dziatari ambien-
towych. Okazuje sig, ze samochéd jest
wdzigecznym produktem do nietypowych
form promocji. Na betonowym silosie

w Warszawie zawieszony zostat - Volks-
wagen Touarega wazacy ponad 2 tony.
Gtéwnym autorem koncepcji byta
Agencja Live. Producenci samochodéw
pokazuja nam, ze wymienie mozliwe
staje si¢ mozliwe — w Belgii naturalnej
wielkosci Alfa Romeo znalazt sie w...
wézku na zakupy. Auto zawieszono

tuz nad wézkiem petnym codziennych,
prozaicznych zakupéw tworzac ciekawa,
kreatywng i monumentalng konstrukcje
z przestaniem. Przyktadéw jest mnéstwo
i ciagle pojawiaja sie nowe. Na skrzy-
dtach ambientu modele samochodéw
zwracaja na siebie uwage w niedostep-
nych dla typowego outdooru miejscach

i w zupetniej innej, zdecydowanie lepiej
zapamigtywanej formie.

Profesjonalne ujecie i jasny, prosty
przekaz na plakacie, a takze najbardziej
prestizowe lokalizacje to specyfika outdo-
orowych reklam branzy motoryzacyjnej
na naszym rynku. Reklama w przypadku
tego produktu spetnia gtéwnie funkcje
ksztattowania wizerunku i informowania
0 nowosciach. Strategia sie sprawdza,
chociaz chciatoby sie troche zamiesza¢
w tej utartej formule... O

:1}(4 = INFINITE POSSIBILITIES.
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REKLAMANAKOLKACH

JESTESMY W CIAGEYM RUCHU. BIE-
GAMY, JEZDZIMY, SPOZNIAMY SIE
| SPIESZYMY. STOIMY W KORKACH,
(ZEKAMY NA PRZYSTANKACH. KO-
RZYSTAMY 7 ROZNYCH SRODKOW
TRANSPORTU. NIE JESTESMY W TYM
CODZIENNYCH MIGRACJACH 0SA-
MOTNIENI. DZIELNIE TOWARZYSZY
NAM REKLAMA, KTORA OPANOWAtA
JUZ WSZYSTKIE SPOSOBNOSCI PRZE-

MIESZCZANIA SIE.

Autobusy i tramwaje

Jak donosi Izba Gospodarcza Reklamy Zewnetrznej

w cokwartalnym raporcie, wielkos¢ sprzedazy reklamy
tranzytowej na naszym rynku ciagle sie obniza. Problem
zwigzany jest przede wszystkim z decyzjami wiascicieli
$rodkéw komunikadji (miejskich zaktadéw komunika-
cyjnych). Wprowadzity one na przestrzeni ostatnich lat
znaczace ograniczenia dotyczace mozliwosci korzystania
z taboru autobusowego i tramwajowego dla celdw rekla-
mowych (miedzy innymi zakaz nanoszenia folii na szyby).
Whasciciele $rodkow komunikadji podwyzszaja takze
stawki opfat tytutem prowadzenia dziatalnosci reklamowej
na taborze tramwajowym i autobusowym. Dziatania te
spowodowaty spadek zainteresowania klientéw (reklamo-
dawcdw) ta forma reklamy, czego naturalnym skutkiem
jest spadek udziatow reklamy tranzytowej w wielkosci
sprzedazy out of home. - Udziat reklamy tranzytowe]

w wielkosci sprzedazy out of home wyniost w czwartym
kwartale 2011 roku 3,6 procent — czytamy w ostatnim Ra-
porcie IGRZ, dotyczacym IV kwartatu 2011 roku - Wplywy
ztytutu reklamy tranzytowej byty nizsze w poréwnaniu

z czwartym kwartatem 2010 roku o 8,3 procent. W skali
catego roku zmniejszyty sie w poréwnaniu do roku 2010
0 11,6 procent. Spadku udziatu reklamy tranzytowej

w ogdlnej sprzedazy out of home nie trzeba juz chyba

20 | OOH magazine | wiecej na www.oohmagazine.pl

komentowac¢. Zte warunki dla funkcjonowania tej formy
reklamy znane sg juz od blisko trzech lat. Tym niemniej
podejmowane sa nadal starania o lepsze wykorzystanie
taboru miejskich przewoznikéw do celéw reklamowych

- czytamy w Raporcie. Zmiany sg zauwazalne na rynku,

ale firmy oferujace reklame na $rodka transportu systema-
tycznie walcza o klientow i wykorzystuja swoje szanse.

- Po dynamicznym wzroscie rynku reklamy tranzytowej

w latach 2004-2008, rynek przeszedt w stan,wyczekiwania”
- mowi Stawomir Gatazewski z firmy Plakat System - Stan
taki jest polem do popisu dla firm z doswiadczeniem, ktore
pomimo licznych utrudnier oraz systematycznego ograni-
czania powierzchni pod reklame na autobusach

i tramwajach ze stron miast i zaktaddw komunikacji miej-
skich, potrafig po tym rynku sprawnie sie poruszac i prze-
prowadzac efektowne i skuteczne kampanie reklamowe

- dodaje Gatazewski. A mozliwosci i potencjat komunika-
cyjny w reklamie tranzytowej jest bardzo obiecujacy.
Reklamy umieszczone w przestrzeni autobusu, tramwaju
czy metra wykazujg, wedtug badan TNS OBOP, bardzo
duzy wskaznik zauwazalnosci. Az 46 % podrézujacych
$rodkami komunikacji miejskiej zwraca uwage na
umieszczone wewnatrz pojazdu reklamy. Percepcja tresci
promocyjnych czesto jest po prostu sposobem na zabicie
nudy podczas diuzacej sie podrdzy. | tutaj wyzwanie dla
marketerdw, zeby sprostac temu zadaniu i potrzebom pa-

_ et

-

sazerow. - Taka reklama jest naturalna w $rodowisku aglo-
meracji miejskiej — mowi Witold Juszczyk, account director
w dziale Transit Advertising CAM Media - Odbiorca reklamy
jest masowy. Najwazniejszym jej atutem jest jednak to, ze
nie da sie jej nie zauwazy¢. Bedac ciagle w ruchu dziata

7 zaskoczenia. Ponadto ruch przyciaga wzrok, co powoduje
wieksza skutecznosc reklamy tranzytowej niz standardo-
wych form reklamy outdoorowej - ttumaczy Juszczyk. Re-
klama tranzytowa dociera tam, gdzie nie wystepuje wcale
lub w bardzo ograniczonym zakresie standardowy outdoor
(np. deptaki, zabytkowe centra miast, itp.). - Ze wzgledu

na ciggta zmiane linii, na ktdrych dany pojazd porusza sie
w trakcie trwania kampanii, kazda wykupiona reklama jest
umieszczona w réwnie dobrej lokalizadji, co przy standar-
dowym outdorze — dodaje Stawomir Gatazewski. Potencjat
komunikacji miejskiej w kontekscie reklamowym tkwi
takze w wysokim poziomie wyizolowania tego medium.
Odbioru reklamy wewnatrz komunikacji miejskiej nic nie
zakidca, nie wystepuje tak trudny do pokonania szum
mediowy, w tym miejscu i czasie konsument jest odizolo-
wany od klasycznych i wiodacych form reklamy. Pasazer
(lub przechodzier) poddawany jest perswazji biernie, nie
moze w zaden sposéb odseparowac sie od komercyjnych
tredci, jak w przypadku reklamy telewizyjnej, radiowej, czy
prasowej, nie ma mozliwosci przefaczenia stacji, programu
czy przerzucenia strony. Mimo braku tej wiadzy reklama

© vanillla - Fotolia.com
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w $rodku i na zewnatrz srodkéw komunikacji miejskiej jest
forma promocji najwyzej akceptowang spofecznie na tle
innych mediéw.

Tablice na kotkach

Niestabnacym zainteresowaniem na rynku ciesza sie przy-
czepy reklamowe. Poprzez zastosowanie reklamy mobilnej
mozna dotrze¢ z przekazem reklamowym wszedzie tam,
gdzie nie udaje sie to za posrednictwem tradycyjnych
kampanii outdoorowych. Przekaz reklamowy umieszczony
na no$niku mobilnym jest takze doskonale widoczny na
poziomie linii wzroku przechodniow oraz kierowcéw.

- Zasadnicza korzyscia jest perspektywa dotarcia do duzej
liczby odbiorcéw przy relatywnie niskim koszcie kampanii
mobilnej — moéwi Jolanta Bugata-Urbariska z firmy
Reklamobile. Mobilne tablice sprawdzaja sie zardwno

w kampanii wizerunkowej jak i sprzedazowej. Wiekszg efek-
tywnos$¢ kampanii mobilnej uzyskuije sie przy wykorzysta-
niu nagfosnienia emitujgcego spot reklamowy. - Kampanie
mobilne z nagtosnieniem najczesciej wykorzystywane sg
w celu dotarcia do potengjalnych klientdw z informacja

0 promodji, drzwiach otwartych czy powstaniu nowego sa-
lonu, sklepu, galerii w danej okolicy, ale réwniez w reklamie
imprez, eventéw, targéw —mdwi Jolanta Bugata-Urbariska
- Naszymi klientami sa firmy z kazdej branzy zaréwno duze
ogolnopolskie sieci handlowe, banki, jak i mate lokalne
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[1] EkoPromo AIP

[2] Reklamobile
; [3] TAXI-AD POLSKA
firmy oraz osoby fizyczne. Kampanie z wykorzystaniem
reklamy mobilnej s czesto wybieranym nosnikiem reklamy
w marketingu politycznym na przykfad podczas kampanii
promujacych politykéw. Reklama mobilng wspomagaja sie
réwniez instytucje uzytecznosci publicznej promujac orga-
nizowane przez siebie imprezy lub programy — wymienia
Bugata-Urbariska.
Jak w kazdej kampanii czynnikiem decydujacym o efekcie
jest kontent, ktéry w przypadku kampanii mobilnych
musi by¢ odpowiednio zaprojektowany. Nalezy zwréci¢
szczegdlng uwage na jasnos¢ przekazu, odpowiednie
dopasowanie czcionki i obraz, ktéry bedzie tatwy do inter-
pretacji. Przyczepy reklamowe poruszajg sie z predkoscia
20-30 km/h, wiec duza ilos¢ tresci na pewno nie zostanie
przyswojona przez konsumenta.
Ciekawa odmiana reklamy mobilnej jest reklama rowerowa.
Kampania napedzana sita wiasnych nog jest ekologiczna,
efektowna i pozwala na budowe szerokiego zasiegu
kampanii. Szczegdlnie dobre efekty mozna uzyskac
w przypadku krétkich akdji z wiekszg iloscig nosnikow, kiedy
reklamowany produkt lub ustuga jest limitowana. Ogrom-
nym plusem reklamy rowerowej jest zasieg. - Ekspozycja
w centrum Warszawy przez 1 h, to ok. 700-800 obejrzers
reklamy, z czego ok. 600 na dtuzej niz 5 sekund - wylicza
Ignacy Kotaczyrski z firmy EkoPromo AIP. Rowery staja sie
coraz ciekawsza alternatywa dla dotychczasowych form

reklamy zewnetrznej. W sierpniu 2011 telewizja DIALOG
zrealizowata kampanie reklamowg na ponad 100 pojaz-
dach Wroctawskiego Roweru Miejskiego (WRM).

- Niewatpliwie jest to innowacyjna forma komunikacji

- mowi Robert Banasiak, wiceprezes Zarzadu DIALOGu.

- Szczegolnie latem, ktdre sprzyja mobilnej, ekologicznej
jezdzie, a przy okazji — reklamie na rowerach. Nie bez
znaczenia byly jednak swietne wyniki WRM — ponad 50
tys. wypozyczen i niemal 16 tys. aktywnych uzytkownikow,
zaledwie po miesigcu intensywnych testow systemu WRM
- podkresla.

Taksowka z reklama

Reklama mobilna na takséwkach daje szerokie spek-

trum mozliwosci marketingowych, poniewaz moze by¢
umieszczona zardwno w $rodky, jak i na zewnatrz pojazdu.
Reklama na zewnatrz kierowana jest szerokiego grona od-
biorcow przemieszczajacych sie ulicami miast codziennie.
Reklama w srodku (na siedzeniach, suficie, szybie) ma juz
bardziej sprecyzowany target. Oczywiscie obie formy ge-
neruja wysoka czestotliwos¢ kontaktu przy jednoczesnym
duzym zasiegu. - Kreacja umieszczana na zewnetrznych
nosnikach reklamowych trafia zardwno do oséb porusza-
jacych sie wiasnym transportem, jak i pieszych — méwi
Kamila Marczak, Sales Support Supervisor TAXi-AD Polska

- Natomiast wewnetrzne nosniki SA idealnym narzedziem
wykorzystywanym w kampaniach B2C - pozwalajg na
bezposrednie dotarcie z produktem do docelowej grupy
odbiorcéw - komentuje Marczak.

Reklamy montowane na dachach takséwek wyposazone
s3 w system podswietlenia, dzieki czemu plakat reklamowy
widoczny jest przez catg dobe. To szczegdlnie wpadajace
w oko medium, ktére zawsze znajduje sie w centrum
miasta i daje ogromne mozliwosci dziatari ambientowych.
Wykorzystanie formy 3D na dachu takséwki lub nosniku re-
klamowym pozwala uzyskac ciekawy wymiar reklamy. Prze-
strzenna forma 3D przemieszczajaca sie w zattoczonych
metropoliach w niekonwencjonalny sposdb zwraca uwage
na przekaz reklamowy. - Jako przyktad kampanii reklamo-
wej z wykorzystaniem ambientu mozemy podac kampanie
dla PKN Orlen pod hastem reklamowym, Zapraszamy My
stawiamy”z wykorzystaniem kubeczka kawy w formie 3D
przymocowanego do dachu pojazdu — méwi Kamila Mar-
czak - Kolejna ciekawa realizacja jest podéwietlona, whita w
dach taksdwki siekiera w kampanii informujgcej kierowcdw
0 najtanszej polisie w mBanku — dodaje Marczak.

Reklama tranzytowa wpisafa sie na state w krajobraz rekla-
mowy miasta. Daje niezwykte mozliwosci zaistnienia

z komunikatem reklamowym w sposéb tradycyjny, ale tak-
Ze nietypowy, bo przyktadéw ambientowego wykorzysta-
nia srodkdw transportu jest mnostwo. Przestrzer autobusu
czy tramwaju, taksdwki a nawet roweru, podsuwa pomysty
kreatywnej aranzacji reklamowej. Zaskakuje nas siekiera
whitg w dach takséwki, zabawnym komunikatem na
uchwytach w autobusie, na siedzeniu, czy ciekawa kreacja
reklamowa nadrukowana na folii one-way vision. [

Wyniki wykorzystania reklamy tranzytowej przez klientow out of
Home w zwartym kwartale 2011 roku (Raport IGRZ).

Produkty 4. kwartat 2011 %

SIECI HANDLOWE/HIPERMARKETY/GALERIE 12,23

STACJETV 10,15
PRODUKTY DLA ZWIERZAT 9,99
ODZIEZ/OBUWIE 9,03
BIURA PODROZY 7,86

Outdoor od dzi§ policzalny!

AMS Metrics to pierwsze na rynku narzedzie do liczenia parametrow
mediowych reklamy zewnetrzne.

Pozwala zaplanowaC kampanie outdoorowg w najwiekszych miastach Polski,
dla wszystkich typdw nosnikow, bez wzgledu na wtasciciela lub operatora.

Sprawdz na www.amsmetrics.pl
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na zaprojektowanie modelu, ktéry okresla statystyczne
prawdopodobieristwo napotkania lokalizacji w danym
miescie. Do czynnikow tych nalezg m.in.:

W ramach samej aplikacji przyjeto, ze punktem odniesienia jest
liczba 0séb mieszkajgca w ramach granic administracyjnych
najwiekszych miast Polski. Stqd parametry mediowe AMS Me-
trics odnoszq sie np. w Warszawie do 1,72 min 0séb, a nie jak
podajq niektdre Zrédla do 2,2 — 2,5 min oséb mieszkajqcych
w aglomeragji warszawskiej. Takie restrykcyjne zatozenia przy-
Jjeto ze wzgledu na fakt, iz AMS Metrics to model statystyczny,
anie badanie kazdej tablicy reklamowej z osobna.

1. Liczba w km sieci ulic w miastach. Pozyskanie tych da-
nych okazato sie nie lada wyzwaniem, gdyz wiele instytucji
zwigzanych z tematykq transportowq ma rézne dane doty-
czqce sieci ulic w km w danym miescie.

4. Srednia liczba podrézy i srednia diugos¢ podrézy na
1 mieszkarica w danym miescie. Okreslanie liczby kontak-
téw z reklamq zewnetrznq oparte musi by¢ m.in. na informa-
gji o liczbie podrézy, ktére wykonuje przecietnie statystyczny
mieszkaniec danego miasta i na jakq odlegtos¢ - kazde miasto
Jest specyficzne w tym zakresie.

2. Liczba nosnikéw wystepujqcych na terenie danego
miasta. Te dane zostaty opracowane na podstawie aktu-
alnych raportow Izby Gospodarczej Reklamy Zewnetrznej

3. Liczba mieszkaricow danego miasta. Przy wprowa-
dzaniu tych danych oparto sie na aktualnych danych GUS.

MARCIN GRABOWSKI
PELNOMOCNIK ZARZADU DS. BADAN AMS SA

W tym celu zbudowano aplikacje internetowa AMS
Metrics, dostepng poprzez strone www.amsmetrics.pl.
W tym materiale pozwole sobie przyblizy¢ Paristwu to
narzedzie wraz z elementami dostepnych badan, na kté-
rych opiera sie ten projekt.

Srednia dzienna dlugosé podrozy Mieszkancow
w 10 najwiekszych miastach Polski wynosi: 18 km

Do budowy AMS Metrics wykorzystano badania i analizy
7 szeroko rozumianego rynku badan transportowych,
badan natezenia ruchu. Ponadto przeprowadzono wie-
le konsultagji rynkowych z klientami (domy mediowe,
klienci bezposredni) i statystykami zajmujacymi sie na
co dziert tematyka ruchu. Po tej weryfikacji okazato sie,
Ze w celu stworzenia poprawnie dziatajacego narzedzia
do planowania OOH nalezafo okresli¢ podstawowe
determinanty ruchu w najwiekszych miastach Polski.
Budowanie jakichkolwiek modeli musiato oprzec sie na
parametrach i prawidfach, ktére maja najwiekszy wptyw
na zmiany ruchu. Poznanie tych czynnikéw pozwolito

Tygodniowo statystyczny Polak przejeizdia
ponad 100 km w obrebie najwiekszych miast
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r6dto: Analizy danych modeli ruchu, Biuro Inzynierii Transportu

5. Sezonowos¢ ruchu - jeden z istotnych determinantéw natezenia ruchu, uwzgledniony
wmodelu AMS Metrics. Okresla zmiennos¢ natezenia ruchu w ciggu roku. Miesiqcem bazo-
wym w badaniach ruchu jest miesigc kwiecieri. Dla tego miesiqca wartos¢ natezenia ruchu
jestréwna 1. Pozostate miesigce osiqgajq wartosci powyzej lub ponizej 1.

6. Format i typ nosnika: AMS Metrics uwzglednia wplyw poszczegdinych typéw nosni-
kéw na jakos¢ kampanii i budowanie zasiegu. W Polsce funkcjonujq 3 gtéwne segmenty
nosnikéw: Standard, Premium i Spectacular. Segmenty majq przydzielone wagiw liczbach
odpowiednio od 1 (Standard Economy) do 4 (segment Spectacular). Kampanie multifor-
matowe, czyli wybranie nosnikéw z co najmniej dwdch réznych segmentow zwieksza
spektakularnos¢, a tym samym zasieg kampanii. Odzwierciedleniem tego jest uzyskanie
w ramach planowania wartosci wskaznika S powyzej wartosci 1. Segmentacje nosnikow
w Polsce prezentuje diagram ponizej:

SKALA SPEKTAKULARNOSCI

SPECTACULAR
backlight 48
backlight32
backlight 18 PREMIUM
STANDARD

frontlight reklama baddight

Analizujgc powyzsze czynniki i dane opracowano model prawdopodobieristwa kon-
taktu z reklama zewnetrzng wraz z estymacja zasiegu kampanii. Wyniki zostaty dodat-
kowo zweryfikowane o restrykcyjne zatozenia modelu. Sa to:

1. Korekta widocznosci - zatozenie AMS Metrics jest takie, iz informacje o moZliwym do
uzyskania zasiegu kampanii sq korygowane ze 100% do 6,25%. Upraszczajqc: ze 100 0s6b
przejezdzajqcych przy nosniku model bierze pod uwage tylko 6 0séb. Wynika to z percepgji
czlowieka i warunkdéw kontaktu z plakatami na ulicy. Wspdtczynnik korekty widocznosci
zostat wyliczony w oparciu m.in. o nastepujgce parametry:

a) zakres obszaru widzenia cztowieka

b) ustawienie nosnikow reklamy zewnetrznej w obszarze widzenia

¢) ustawienie nosnikow reklamy zewnetrznej w stosunku do kierunku przemieszczania sie.

2. Wspétczynnik niemobilnosci:
Model AMS Metrics zaktada, Ze 15% mieszkaricdw miast nie bierze udziatu w generowa-
niu ruchu. Zatozenie to wynika z badari inzynierii transportu, ktore w modelach ruchu nie

uwzgledniajq 0séb, ktdre same nie generujq ruchu. 5q to m.in. osoby niepefnosprawne i starsze,
osoby przebywajqce aktualnie poza miejscem zamieszkania, osoby wykonujqce podréze krét-
szeniz 500 m itd.Z punktu widzenia badari ruchu kazda podroz, ktdra jest krétsza niz 500 m, nie
ma wplywu na rozktad i zmiany ruchu w miastach. Wspotczynnik niemobilnosci wplywa na
maksymalng wysokos¢ zasiegu 1+ Przy powyzszym zatozeniu, w m-cu wyjsciowym badania
(kwiecieri) maksymalny moZliwy do uzyskania zasieg 1+ kampanii OOH wynosi 85%.

Dane w modelu AMS Metrics s3 modelowane przy wykorzystaniu rozkladu dwumia-
nowego Bernoulliego. Rozkfad ten jest wykorzystywany w matematycznym okre$laniu
prawdopodobienstwa sukcesu w sytuacjach, gdy jest dokonywanych wiele prob przy
jednoczesnie niskim prawdopodobieristwie osiagniecia sukcesu. Taka sytuacja ma
miejsce w kampaniach w reklamie zewnetrznej. Zwigzane jest to z bardzo duzg liczba
mijanych codziennie nosnikéw reklamowych i jednoczesnym matym prawdopodobier-
stwem spojrzenia na nosnik. Tak opisany model generuje parametry mediowe dla usred-
nionych warto$ci kampanii w reklamie zewnetrznej dla 10 najwiekszych miast Polski.
Korzystajac z AMS Metrics uzyskujemy m.in. :

1. Zasieg 1+, czyli estymowany statystycznie odsetek populadji, ktdry miat kontakt
zreklamq (spojrzat na plakat kampanii) co najmniej raz.

2. Globalng liczbe kontaktow catej kampanii oraz sredniq liczbe kontaktéw na

1 widza kampanii

3. Wskaznik S - umoZliwia ocene spektakularnosci kampanii multiformatowej wykorzystu-
jqcej rézne typy nosnikow (z réznych segmentdw, o roznych walorach jakosciowych).

Dane mozna eksportowac¢ w dwdch jezykach (polskim i angielskim) do plikéw tabela-
rycznych (np. format Excel) lub w formacie PDF, jako gotowy opis zaplanowanej kampa-
nii zwszystkimi parametrami. Ta prosta w obstudze aplikacje nie wymaga diugotrwatego
szkolenia, a dostarcza reklamodawcom oczekiwanych przez rynek parametréw medio-
wych. Obstuge narzedzia mozna przedstawic¢ w kilku prostych krokach:

Krok 1:wybdr miesiqca oraz diugosc¢ kampanii (15, 30 dnilub rotacja 2 x 15 dni)
Krok 2: wybor miast kampani..

Krok 3: wybdr typow i formatow nosnikdw reklamowych.

Krok 4: okreslenie liczby nosnikow danego typu w kazdym z wybranych miast.
Krok 5: wpisanie cen lub okreslenie wartosci budzetu kampanii.

Krok 6: wygenerowanie wynikéw planowania kampanii

WARTOSCI WSKAZNIKOW KAMPANII: 30 DNIOWA

Zasieg 1+: 73,58 %
Zasieg 1+ w liczbie oséb: 7 142 898
Zasieg 3+: 41,44 %
Srednia liczba kontaktéw na 1 widza kampani: 47
Liczba kontaktéw: 338636587
CPT: 1,48 zt
WskaZnik S: 1,00

Z2r6dto: Dane z aplikaji AMS Metrics

Podsumowujac - aplikacja AMS Metrics to pierwsze narzedzie na polskim rynku
mediow, ktére w sposéb systemowy i catosciowy pozwala planowa¢ kampanie
w reklamie zewnetrznej. O atrakcyjnosci catego serwisu dla rynku ustug rekla-
mowych swiadcza wyniki odwiedzalnosci strony amsmetrics.pl, ktére prezentuje
analiza z Google Analytics ponizej: []

STATYSTYKI STRONY WWW.AMSMETRICS.PL

OEED Qi 43,53% New Visitors

2 044 Odwiedzin

2 068 Unikalni uzytkownicy
33 626 Odstony

7,17 Strony/odwiedziny
00:06:17 Sr. dtugos¢ odwiedzin

2 649 Odwiedzin

43,53% Procent nowych odwiedzin

Zrédto: Google Analytics z okresu 25.10.2011 - 29.03.2012

56,45% Returning Visitors



lll Miedzynarodowa Konferencja
branzy Digital Signage w Polsce

reklamy producenci nie musza sie stresowaC tym,
7e nie méwia prawdy, bo nawet dziecko wie,

e szczeroéc i dostownos¢ s nudne jak flaki

z olejem i nie sprzedaja niczego. Czy na pewr/mo?
Honest Tea pokazata, ze uczciwos$¢ moze by¢
doskonatym tematem ambientu. Na ulicach ame-
rykariskich miast umiescita sklepy dla uczciwych
- THE HONEST STORE, gdzie obowiazywata
samoobstuga. Kazdy mogt wziac sobie napdj Ho-
nest Tea. Kazdy mégt za niego zaptacic 1 dolara,
ale nie musiat, bo nikt go nie pilnowat i do tego
nie zmuszat. Zupetnie przypadkowi konsumenci.,
sktadajacy sie z przechodniow, sami decydowali,
czy zaptaca za napoj. Wyniki eksperymentu byty
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Digital Signage

29-30 maja 2012,
Hotel Novotel Airport, Warszawa

ku, gdzie niemal wszystko

RAFAL JAGODZINSKI
Copywriter
Brainshake
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naturainego?
jestw 100% natura

To trudne zadanie na zattoczonym 1yn
Ine i ma 0% cuki.

NATURALNY, ZE AZ SWIECI!
Czy jeden napdj pomarariczowy moze byc¢ z natu-
ry lepszy od drugiego? Naturalnie! Zwifaszcza, jesli
ma do dyspozycji marketingowcéw, ktérzy nie
bojq sie niestandardowych dziatari, bazowania na
,badaniach amerykariskich naukowcéw”, a catos¢
potrafig zwiericzy¢ zgrabnym ,making of”.
Juz wiele lat temu ,,amerykariscy naukowcy”
udowodnili, ze warzywa oraz owoce s3 w stanie
wygenerowac niewielkie ilosci pradu. Wraz z tym
odkryciem zycie wielu ludzi stato si¢ petniejsze
i bardziej donioste, ale niewielu wiedziato, co
z tym faktem poczad. Az pojawili sie ,francuscy
naukowcy”, ktérzy postanowili wykorzystac ener-
gie owocéw i warzyw do celéw komercyjnych.
Skonstruowali w tym celu urzadzenie, przypo-
minajace pionowe, dwustronne toze madejowe
i nadziali nari okoto 2500 pomarariczy, tworzac
tzw. ogniwo galwaniczne. Owoce zamiast stano-
wic skfadnik 100-procentowego naturalnego soku,
staly sie baterig neonu informujacego o naturalnej
energii napoju Tropicana.

Tak oto, dzieki pokretnej logice agenciji rekla-
mowej, przy zaangazowaniu naukowcéw,
elektrykéw i oswietleniowcéw, marka Tropicana
zaprezentowata swoja energetyczng nature.
Wszyscy przechodnie widzieli, ze naturalnosc tej
wiasnie marki jest fajniejsza od innych naturalno-
Sci. | zarazem bardzo naturalnie wyszto.

NOMEN OMEN
Marka, ktéra w nazwie ma szczero$¢ (Honest Tea)
stapa po bardzo cienkim lodzie. Musi by¢ uczci-
wa w stosunku do swoich klientéw oraz jeszcze
bardziej rzetelna i transparentna niz pozostate
marki. Nie ma tu miejsca na pétprawdy, przemil-
czenia czy niedopowiedzenia. Nie ma mowy
o swobodnej interpretacji, czy chocby puszczaniu
oka do klienta. | tu pojawia sie problem — jak taka
marka moze sie wypromowac?
Przeciez reklama to sprzedawanie marzeri,
tworzenie nowych $wiatéw, opowiadanie bajek.
Papier/telewizja/radio/Internet (niepotrzebne skre-
$li¢) wszystko przyjmie. W drapieznym $wiecie

catkowicie szokujace — wigkszos¢ uczciwie placita
dolara! ’

Tym samym, w bardzo sprytny sposdb, marka
przeniosta akeent z ,€zy aby na pewno Honest

d lesive o Bie o 0 D= O Bl TONESTLY

i, Moess J{NERT was

SisHONEST

Tea jest uczciwa” na ,€zy ja jestem uczciwy”. .
Marketingowy majstersztyk, w dodatku generujacy
kontent do sieci, kiory nalezato zwiericzy¢ zgrab-
nym hastem (w dodatku zgodnym z prawda, bo
odnoszacym sie do odsetka 0s6b, ktére zdecydo-
waly sie na zapfacenie dolara): ,So how HONEST
is San Francisco? 91% HONEST”. Genialne!

Jak wida¢ nawet na rynku nasyconym podmiotami
gospodarczymi prébujacymi sprzeda¢ pod?k?—
ne produkty mozna zaistnie¢ w $wiadomosci
konsumenta. Ale w tym celu trzeba spetni¢ dwa
warunki. Po pierwsze: trzeba zaprezentowac
éwieze podejscie do tematu. Ale to truizm. F’o
drugie: nie mozna sie bac¢! Czesto jest tak, ze mc;g
$wiezosci jest wprost proporcjonalna do wielkgscx
kredytu zaufania, ktérym marka obdarzy agen.qg
reklamowa realizujaca dany projekt. Z kolei, jesli
brakuje zaufania i odwagi przy podejm(?waniu de-
cyzji, to niewiele da sig zrobi¢ w temacle'. Zatem '
drogie marki — nie lekajcie sie! | pozwdlcie nam sig
wyszale¢. Zwhaszcza wiosna! [

- wyktady i debaty z udziatem éwiato_\_/v*ych ekspertow

- przeglad sieci DS w Polsce i zagranica, indeerfoutdoor
2

- miejsce reklam DS w kampaniach | budz'e_ia\:h rel<lamowych

- kontent dla systeméw DS

- DS w obiektach komercyjnych
oraz uzytecznosci publicznej

- infokioski indoor/outdoor

- systemy interaktywne

- przeglad najnowszych rozwigzan

Wydarzenia towarzyszace:

Wiecej na
www.digitalsignagetrends.pl
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SKUTECZNA

KAMPANIA
OUTDOOROWA!

(zas Euro2012 to szansa na sku-
teczng promocje miast i regio-
now. Spodziewamy sie podrozy
kibicow pomiedzy miastami

| jeszcze wiekszego niz zwykle
0 tej porze roku naptywu tury-
stow. Co warto wiedzie¢ o out-
doorze by skutecznie wykorzy-

stac te miesigce?

Wieksze nie znaczy lepsze!

Wybierajac format nosnikéw nalezy pamieta¢, ze ich
skutecznos¢ zalezy od grupy docelowej, bo rézne roz-
miary ekranéw skutecznie docierajg do réznych od-
biorcéw. W kampanii kierowanej do pieszych swoja
role doskonale spetnig np.: citylighty, ale gdy chcemy
dotrze¢ do kierowcéw i pasazeréw komunikacji miej-
skiej, najlepiej wybrac nosniki o powierzchni od 18m?
(np. cityboard 6x3 m) lub wieksze. Wybierajac ekrany
nalezy dopilnowad, by byty to cityboardy zlokalizowa-
ne przy najbardziej uczeszczanych trasach, wolno-
stojace, ustawione prostopadle do kierunku ruchu,
oswietlone. Wysoka jakos¢ bezposrednio wptywa na
pozytywny odbidr catej kampanii reklamowe;j.

Obraz, ktory mowi!

Planujac kampanie promujaca miasto czy region roz-
wazy¢ trzeba wybdr najodpowiedniejszego medium
reklamowego. Outdoor jest w tym przypadku nieza-
stapiony. Reklama zewnetrzna to medium miejskie,
nosniki outdoorowe zlokalizowane sg w miastach

i przy najbardziej uczeszczanych trasach wjazdo-
wych, a zatem przekaz eksponowany na ekranach
reklamowych dociera do os6b mobilnych i sktonnych
do czestych podrézy. Wybierajac outdoor od razu
dokonuje sie selekcji wtasciwej i podatnej na przekaz
grupy docelowej, fatwiej przeciez do odwiedzenia
nowych miejsc zacheci¢ osoby juz podrézujace.
Kolejng zaletg przesadzajaca o skutecznosci outdo-
oru w promocji miast i regionéw jest fakt, ze jest to
medium operujace obrazem, co pozwala na zapada-
jaca w pamiec prezentacje symboli miast. Poniewaz
cztowiek zapamietuje obrazami, skuteczniejsza bedzie
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Planujac kampanie promujaca miasto czy region rozwazyc
trzeba wybdr najodpowiedniejszego medium reklamowego.
Outdoor jest w tym przypadku niezastgpiony. Reklama
zewnetrzna to medium miejskie, nosniki outdoorowe
Zlokalizowane s3 w miastach i przy najbardziej uczeszczanych
trasach wjazdowych, a zatem przekaz eksponowany na
ekranach reklamowych dociera do oséb mobilnych

i sktonnych do czestych podrozy.

Dtuzej czy krocej?
Wiecej czy mniej?

Decyzje o ilosci nosnikéw oraz

promocja Poznania wykorzystujaca
poznarniskie koziotki czy Tréjmiasta
symbolizowanego przez Neptuna,
niz ten sam przekaz ograniczony
jedynie do stéw. Przestanie ptynace

czasie trwania akcji uzaleznione sa
od celu catego przedsiewzigcia. Dla
kampanii informujacej o konkretnym
wydarzeniu, ktére odbedzie sie

w danym miejscu i czasie, najlepsza
bedzie akcja trwajaca krétko, ale bar-
dzo intensywna, na wielu nosnikach
i w wielu lokalizacjach. W przy-

z kreacji graficznych pamietane jest
lepiej, dtuzej i doktadniej niz przekaz
niosacy te sama tresc ustyszany w
radiu czy przeczytany w gazecie. Nie
bez powodu méwimy, ze obraz wart
jest wiecej niz 1000 stéw!

padku projektéw, ktére maja promowac miasto lub
wzmachiac jego pozytywny wizerunek, warto wydtu-
zy¢ czas trwania kampanii, ale mozna ograniczy¢ licz-
be ekranéw. Dobre efekty przynosi zmiana lokalizacji
ekspozycji. Wykorzystywanie w kampanii réznych
nosnikéw pozwala unikac efektu znudzenia tg sama
reklama w tym samym miejscu, a jednoczesnie roz-
szerzy¢ zasieg kampanii bez znaczacego wzrostu jej
kosztéw: dzieki réznym lokalizacjom przekaz dotrze
do szerszej grupy odbiorcéw. Swietnie sprawdza sie
przy tym ekoplakat, czyli specjalne podtoze drukar-
skie, ktérego wytrzymatos¢ pozwala na przenoszenie
plakatéw pomiedzy nosnikami — taka inwestycja nie
tylko widocznie zwieksza skutecznos¢, ale wptywa
m.in. na wizerunek produktéw i jakos¢ catej kampanii.

Jeszcze wigksza efektywnosc!

Wspdtczesny swiat to wszechobecny nattok informa-
cji. Zjawisko to wystepuje takze w szeroko rozumia-
nej reklamie, a wiec nie mogto omina¢ outdooru.
Niemniej jednak w przypadku profesjonalnej reklamy
zewnetrznej szum informacyjny jest najmniejszy,
szczegoblnie w poréwnaniu z innymi mediami.

Warto natomiast pamietad, ze reklama zewnetrzna to
nie tylko ptaskie, statyczne plakaty — outdoor pozwala
na wykorzystanie elementéw niestandardowych, 2D

i 3D, ktére uatrakcyjniajg juz i tak dostrzegalny na
ulicach przekaz.

Outdoor jest skutecznym medium, na co dowodem sg

' PASJONAUCH
_POLICAJAAAW
SLASKIE
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wyniki przeprowadzonych przez nas kampanii badaw-

czych. Projekty ,Asteroid” oraz ,Mleko $niadaniowe”
(wiecej: www.cityboard.pl, zaktadka ,Case study”)
udowodnity, ze reklama zewnetrzna jest efektywna
nawet bez udziatu innych mediéw.

By osiagnac wyzsza skutecznos¢ mozna potaczyc
kampanie outdoorowa z reklama w internecie. Re-
klama zewnetrzna daje impuls do dziatania, przekie-
rowuje odbiorcéw do sieci i kieruje ich na konkretne
strony, internet zas uzupetnia oferte o szczegdty.
Wystarczy stworzy¢ czytelny, peten informacji serwis
www i uzy¢ outdooru by internauci trafili wiasnie na
te witryne.

Przewaga outdooru to...

Zeby przekaz np.: z reklamy telewizyjnej dotart do
odbiorcy, musi on spetnic kilka warunkéw. Przede
wszystkim: mie¢ telewizor, wtaczy¢ go, i obejrzec
reklame, nie wychodzac w tym czasie z pokoju. Nato-
miast outdoor jest niedeklaratywny! Przekaz z no$ni-
kéw dociera do odbiorcéw bez koniecznosci wyko-
nywania zadnych dodatkowych czynnosci. Wystarczy
po prostu poruszac sie po ulicach tak, jak robig to
mieszkaricy miast kazdego dnia — nie trzeba kupowad
gazety czy wiacza¢ komputera lub radia, co niezbed-
ne jest do odbioru przekazu reklamowego z innych
mediéw. | na dodatek dziata 24 godziny na dobe.

Pamietaj! czyli o czym zapomniec nie wolno...
Planowanie kampanii reklamowej zaczyna sie
przygotowaniem czytelnego i przemyslanego briefu,
okreslajacego cel kampanii, grupe docelowa i miejsca
jej koncentracji w miescie (POI — points of interest),
zasieg kampanii i jej termin, rozplanowanie kampanii
w obrebie miasta, oraz planowany budzet. Wszystkie
te informacje umozliwig konsultantowi Cityboard Me-
dia przygotowanie oferty doktadnie odpowiadajacej
potrzebom — bedzie to kampania szyta na miare!
Nastepny krok to wybdr ekranéw, zapewniajacych
optymalny odbidr przekazu reklamowego i dopasowa-
nych do grupy docelowej kampanii. Klient zawsze ma
prawo do dokonania selekcji w ofercie plannera.
Outdoor to medium specyficzne, podlegajace wpty-
wowi warunkéw atmosferycznych. Deszczu nie da sig¢
uniknac, ale uszkodzenia trzeba natychmiast usunac:
serwis Cityboard Media jest najszybszy w Polsce

i gwarantuje likwidacje awarii w ciagu 6 godzin

w duzych miastach i 12 godzin w mniejszych. Ryzyko
mozna zmniejszy¢ uzywajac ekoplakatu, zapewniaja-
cego doskonate odwzorowanie koloru i niezmiennie
wysoka jakos¢ ekspozycji podczas catej kampanii.
Warto skorzysta¢ ze wsparcia i konsultacji — outdoor
rzadzi sie swoimi prawami. Kreacja prezentowana na
nosnikach reklamy zewnetrznej musi spetnia¢ kilka
zasad — plakat musi by¢ przede wszystkim prosty,
jasny i czytelny (wiecej informacji: www.cityboard.pl
zaktadka ,Bank wiedzy”). [
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WIELKOFORMATOWE
POWIERZCHNIE REKLAMOWE

Siatki wielkoformatowe w centrach miast Nosniki przy autostradach

Poznan, Warszawa, £6dz, Wroctaw, Szczecin, Gdansk, Katowice, Krakdw



£ pasja do marketing

lwona

szt mediow, wyzwani ob.owiqzkow
‘:il;rzekra)?gw Zry\arketingu, rozma\_Niamy.z najk_epszyml
dyrektorami marketingu wytonionymi W ubiegtym
roku w konkursie Dyrektor Marketingu 2010.k
Na nasze pytania odpowiada lwona Oleszczuk,
Dyrektor Marketingu Aiton Caldwell SA.
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Jakie cechy osobowosci sa
@ niezhedne, zeby dobrze pelnic
funkdje dyrektora marketingu?
Iwona Oleszczuk: Z pewnoscia konieczne sg cechy, ktdre dotyczg
generalnie stanowisk kierowniczych takie jak: umiejetnos¢ myslenia
strategicznego, wiara we wiasne sity, elastycznosé, wytrwatos¢,
skuteczno$¢ oraz zaangazowanie.
Dobry dyrektor marketingu to moim zdaniem osoba pefna energii,
dynamiczna, nastawiona entuzjastycznie do swojej pracy, ktora
cechuje potrzeba osiggniec oraz kreatywnos¢ w dziataniu. To dobry
analityk, a jednocze$nie cztowiek twdrczo myslacy. Posiada dar prze-
konywania, jest komunikatywny i otwarty na nowe mozliwosci.

Jakwyglada codziennos¢
9 zawodowa dyrektora marketingu?

10: Trudno méwic¢ o jednym uniwersalnym schemacie codziennych
dziatan. Zalezy on przede wszystkim od wielkosci i specyfiki danego
przedsiebiorstwa, struktury dziatu marketingu oraz indywidualnej
organizacji pracy samego dyrektora.

Moja codzienno$¢ w Aiton Caldwell SA polega na organizowaniu
oraz koordynowaniu cato$ci prac dziatu marketingu. Jako dyrektor
odpowiedzialna jestem za budowanie dtugoterminowe;j strategii
oraz wizerunku firmy, nie tylko wsréd jej obecnych i potencjalnych
klientow, ale takze wspotpracownikdw, partneréw oraz otoczenia
biznesowego. Jako najwazniejszy element swojej pracy postrzegam
komunikacje oraz tworzenie relacji. Na co dzieri koordynuje prace
zespotu marketingowego oraz wspdtpracujacych z nami zewnetrz-
nych podmiotéw, takich jak: agencja PR, agencja interaktywna czy
graficzna.

Moim zdaniem dyrektor powinien pefni¢ role swoistego kompasu dla
wszelkich dziatar marketingowych firmy. Wytyczac pewien kierunek,
monitorowac prace, analizowac otoczenie oraz wskazywac nowe
mozliwosci rozwoju.

Jakie najwieksze wyzwania stoja

przed dyrektorami marketingu
w dzisiejszych, konkurencyjnych zasach?
10: Najwiekszym wyzwaniem z mojej perspektywy jest niezwykle
dynamiczny rozwdj dziedziny marketingu. Wiele zmian zachodzi
wprost na naszych oczach. Dotyczy to zaréwno narzedzi, sposobu
komunikadji, jak i oceny dziatar marketingowych.
Niezwykle szybki rozwdj mediéw spotecznosciowych, rosnaca liczba
nowych kanatéw komunikacji oraz urzadzen takich jak smartfony czy
tablety, ogromna ilos¢ danych generowanych na $wiecie kazdego
dnia to tylko niektére wyzwania stojace przed dyrektorami marketin-
gu. Jedynym rozwiazaniem, aby im sprostac jest potozenie silnego
nacisku na ciagte doszkalanie i edukacje.

Ktore media uwaza Pani za najskuteczniejsze,
@ najcekawsze, najlepiej rozwijajace sie?
10: Najszybciej rozwijaja sie z pewnoscia social media. Portale
spotecznosciowe staty sie nieodtgcznym elementem naszego zycia.
Jeszcze kilka lat temu nikt nie styszat o Facebooku czy Twitterze, a dzis
trudno jest sie bez nich obejs¢. Osobiscie zawsze bardzo interesowat
mnie jednak ambient, czyli wszystkie formy marketingu niestandar-
dowego. Naturalnie wiec go oceniam jako najciekawszy.
Moim zdaniem nie mozna moéwi¢ natomiast o mediach najskuteczniej-
szych. Nie ma bowiem jednego wspdlnego przepisu na sukces. Wybor
i jego pdzniejszy efekt uzalezniony jest od reklamowanego produktu,
firmy, rodzaju odbiorcéw, przekazu oraz wielu innych czynnikdw.

i skuteznosc outdooru?
10: Outdoor oceniam jako skuteczne medium reklamowe, cho¢ nie
dla wszystkich stanowiace najlepszy wybdr. Jego najwiekszg zaleta jest
zdecydowanie masowy zasieg, ktéry pozwala dotrze¢ niemal do kazdej
grupy klientéw. Problemem jednak jest brak uporzadkowania i rozdrob-
nienie rynku. Mysle, ze w najblizszej przysztosci bedzie sie to zmienia¢
na lepsze. Postawimy na jakos¢, a nie ilos¢. Spodziewam sie tez coraz
bardziej efektywnych, ciekawszych w formie oraz lepiej wkomponowa-
nych w przestrzer nosnikow.

9 Jak ocenia Pani potencjat

Przysztos¢ marketingu to. ..?
@ 10: Przysztos¢ to moim zdaniem marketing oparty na relacjach
i emocjach. To komunikacja nie do ludzi, ale z ludzmi. To dziatania opar-
te na wspdtpracy, zaangazowaniu i otwartosci. Aby osiagnac sukces na
rynku, firmy musza postawic na jakos¢ swoich produktéw. Zgodnie
znowym modelem to klienci beda bowiem wystawia¢ im opinie, a co
za tym idzie zdecydujg o ich dalszym rozwoju.

Pani najwiekszy sukces

zawodowyto...?
10: Mimo mtodego wieku, na swojej dotychczasowej drodze zawodo-
wej napotkatam wiele wyzwan. Z wielu dziatar jestem dumna. Cho¢
nie s one jedynie moja zastuga, a catego zespotu, z ktdrym na co
dzier pracuje. Moge tu wymieni¢ np. przeprowadzenia rebrandingu,
stworzenie marki korporacyjnej Aiton Caldwell SA, wprowadzenie na
rynek dwdch marek produktowych: Vanberg Systems oraz Smarto czy
uksztattowanie dziatu marketingu wewnatrz firmy. .. Mysle jednak, ze
jeszcze nie czas na tego rodzaju podsumowania, gdyz mam nadzieje, ze
najwiekszy sukces zawodowy jeszcze przede mna @ .

9 (zym jest dla Pani tytut

najlepszego Dyrektora Marketingu,
ktory zdobyta Pani w ubieglym roku?
10: To niezwykfe wyrdznienie, ktdrego absolutnie sie nie spodziewa-
fam ©. Jest dla mnie potwierdzeniem, Ze droga, ktdrg obratam jest
stuszna, a jednoczesnie ogromng motywacja do dalszej pracy i ciagtego
doskonalenia sie. [
Rozmawiata
Joanna teczycka

Iwona Qleszczuk

Absolwentka Wydziatu Ekonomii Uniwersytetu Gdanskiego na spe-
cjalnosci Marketing Miedzynarodowy. Ukonczyta takze Szkote Euro-
pejska na wydziale Zarzadzania i Ekonomii Politechniki Gdanskie;j.
Uczestniczka studiéw podyplomowych z Grafiki Komputerowej

w Wyzszej Szkole Zarzadzania w Gdarsku. Pierwsze kroki zawo-
dowe stawiata jako stazystka w Sopockiej Grupie Marketingowej.
Doswiadczenie zdobywata w spétce Datera SA, gdzie jako Specjalista
ds. Marketingu odpowiedzialna byta za catos¢ dziatart marketingo-
wych firmy, a w szczegdlnosci nalezacej do niej platformy FreecoNet.
Ze spotka Aiton Caldwell SA zwigzana od poczatku jej istnienia. Jako
osoba odpowiedzialna za funkcjonowanie dziatu marketingu, na co
dzien nadzoruje cato$¢ dziatarh marketingowych oraz promocyjnych
firmy. Koordynuje réwniez wspdtprace z agencja PR oraz innymi
agencjami zewnetrznymi. Laureatka ogélnopolskiego konkursu
,Dyrektor Marketingu Roku” w kategorii mate i srednie przedsiebior-
stwo, organizowanego przez spétke Mediarun w ramach Kongresu
Dyrektoréw Marketingu.
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pasja do market

eszek
urnick
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Na temat przysztosci mgdiéw, wyzwan

i obowiazkow dyrektorow t_narketmgu, _
rozmawiamy  najlepszymi dyrgktoraml '
marketingu wytonionymi w qbleg’fym roku
w konkursie Dyrektor Marketingu 2010.
Na nasze pytania odpowiada Leszek Kurnicki,
Dyrektor Wykonawczy ds_. Marketmgu \
i Komunikagji Korporacyjnej PKN ORLEN S.A.
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Jakie cechy osobowosci sa
9 niezbedne, zeby dobrze petnic
funkcje dyrektora marketingu?
Leszek Kurnicki: Dobry dyrektor marketingu to cztowiek, ktéry
faczy dwie, wydawatoby sie dos¢ odlegte od siebie cechy. Z jednej
strony umie stucha¢ i sprawnie wykorzystywac zdobyta wiedze,
zdrugiej za$ jest kreatywny i potrafi te ceche przetozy¢ na dziatania
biznesowe. Ale nie jest to jedyna sprzeczno$¢. W mojej ocenie,
skuteczne wykonywanie tego zawodu wigze sie ze zdystansowa-
nym podejsciem do rynku i umiejetnoscia spojrzenia na niego
z szerokiej perspektywy. Warto jednak przy tym, zeby praca byta
pasja, a sprzyja temu odpowiedni wybor branzy. Ja mam to
szczedcie, ze dzieki pracy w PKN ORLEN moge codziennie obcowac
zmotoryzacja, ktora od lat jest takze moja pasja.

Jak wyglada codziennos¢
@ zawodowa dyrektora marketingu?

LK: Poranna praséwka, a pézniej wir spotkan, maili, rozmow, pre-
zentacji. Wazne jest, zeby w tym wszystkim zachowac umiejetnos¢
spojrzenia na firme z boku, z perspektywy klienta. Takie podejscie
nie pozwala straci¢ z oczu strategicznych kierunkdéw budowy
wizerunku firmy.

Jakie najwigksze wyzwania stoja

przed dyrektorami marketingu
w dzisiejszych, konkurencyjnych czasach?
LK: Nie mozemy zapominac, ze marketing jest forma dialogu
pomiedzy marka a klientem. Rewolucja technologiczna, ktérej je-
stesmy swiadkami powoduje, Zze ludzie zaczynaja komunikowac sie
ze soba i z marka w zupetnie nowy sposob. Teraz juz w pierwszym
dniu nowej kampanii, nie robiac zadnych badan, jestesmy w stanie
stwierdzi¢ czy przypadta ona do gustu odbiorcom. Przyktadem
moga byc¢ chocby ostatnie kampanie promujace miasta, ktére
spotykaty sie z ostra krytyka zanim jeszcze na dobre ruszyty.
Dyrektor marketingu, odpowiedzialny za stworzenie wizji i strategii,
powinien ze szczegdlna uwaga i wyczuciem wstuchiwac sie w gtos
klientéw. Do dyspozycji ma coraz wiecej narzedzi, a do niego na-
lezy ich umiejetna selekcja i priorytetyzacja. Dzieki temu, chyba jak
nigdy wczedniej, ma szanse formutowac przekaz dostosowany do
potrzeb odbiorcow. Stosujac terminologie sportowa, ten kto szyb-
ciej zrozumie ten mechanizm bedzie zwyciezca w tym wyscigu.

Ktore media uwaza Pan za
@ najskuteczniejsze, najciekawsze,
najlepiej rozwijajace sie?
LK: Z uwaga sledzimy zmiany na rynku mediéw, szczegdlnie
jesli chodzi o projekty internetowe. Jak juz wspominatem sposéb
komunikacji zmienia sie wraz z rozwojem technologii. Media infor-
macyjne wchodza w coraz blizszy alians z mediami spotecznoscio-
wymi i jest to trend, ktory z pewnoscia przedefiniuje dotychczaso-
we rozumienie srodkéw masowego przekazu. Nalezy wspomniec¢
réwniez o telewizyjnych kanatach tematycznych, ktére przezywaja
obecnie bezprecedensowy rozwaj. Pokusze sie nawet o teze, ze
do nich wiasnie nalezy przysztos¢ telewizji. Wbrew obiegowym
opiniom nie martwitbym sie o prase. Owszem przezywa ona
trudne chwile, ale zapotrzebowanie na nig bedzie zawsze. Cze$¢
tresci oczywiscie przeniesiona zostanie do sieci, ale opiniotwdrcze
tytuly stang sie w pewnym sensie substytutem ksigzki, z cata jej
powagg i prestizem.

Jak ocenia Pan potencjat
@ i skutecznos¢ outdooru?
LK: Outdoor w ostatnich latach rozwijat sie bardzo dynamicz-
nie. Mam tu na mysli przede wszystkim jego skuteczno$¢, ktéra
w Ciggu ostatnich lat znaczaco wzrosta, ale tez zasieg i jako$¢
kreacji. O jego efektywnosci moze $wiadczy¢ chociazby fakt, ze
duze frontlighty staja sie najwazniejszymi miejscami ekspozydji
kampanii wizerunkowych. Do tego nalezy dodac szybki rozwoj
citylightéw czy billboardéw interaktywnych. Z pewnoscia
w czasach kiedy czytelnictwo prasy spada, nasila sie selektywny
odbior reklamy telewizyjnej, a wielu mtodych ludzi nie posiada
w domu telewizora, outdoor pozostaje medium o mocnej pozydji
i rosnacym potencjale.

Przysztos¢ marketingu to...?
9 LK: Musimy pamieta, ze klient jest coraz bardziej wyma-
gajacy i swiadomy. Jak nigdy wczesniej wyposazony jest réwniez
w narzedzia do skutecznego recenzowania dziatan firmy, w tym
aktywnosci marketingowych. Dlatego przysztos¢ marketingu
to przede wszystkim w jeszcze wiekszym stopniu budowanie
wzajemnego zrozumienia i zaufania, prowadzenie uczciwej
komunikacji, dostarczanie rzetelnej informacji. W sferze narze-
dziowej przyszto$¢ marketingu to z jednej strony nowe media,
pozwalajace na bezposrednia interakcje, z drugiej za$ sponsoring,
ktory umiejetnie wykorzystany, jest doskonatym wehikutem
komunikowania warto$ci zwigzanych z marka.

9 Pana najwiekszy sukces

zawodowyto ...?
LK: PKN ORLEN duzy nacisk ktadzie na marketing sportowy, odpo-
wiem wiec tak, jak zwykli mawiac najlepsi sportowcy. ... najwiekszy
sukces jeszcze przede mna!

Czym jest dla Pana tytut
9 najlepszego Dyrektora Marketingu,

ktdry zdobyt Pan w ubiegtym roku?
LK: Traktuje te nagrode przede wszystkim jako wyrdznienie dla
firmy PKN ORLEN i jej strategii marketingowej, ktérg budowa-
lismy i realizowalismy wspdlnie z catym zespotem przez wiele
lat. Nagroda ta cieszy mnie tym bardziej, ze przyznawana jest
przez kapitute sktadajaca sie z wybitnych praktykdw biznesu,
ktorzy docenili nasza konsekwencje i nowatorskie podejscie do
marketingu.
Rozmawiata
Joanna teazycka

Leszek Kurnicki

Absolwent Wydziatu Nauk Ekonomicznych i Zarzgdzania
Politechniki Gdanskiej. Ukoriczyt studia doktoranckie na
Wydziale Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania Uniwersytetu
Szczecinskiego.

Do sierpnia 2008 prezes zarzadu luksemburskiego towarzy-

stwa inwestycyjnego Green Venture SA, odpowiedzialny za
akwizycje i przeksztatcenia spotek oraz realizacje nowych
projektéw biznesowych. Obecnie Dyrektor Wykonawczy

ds. Marketingu i Komunikacji Korporacyjnej PKN ORLEN SA.
Cztonek Zarzadu AB Ventus Nafta, Cztonek Rady Nadzorczej

Orlen Deutschland A.G.
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Z aureola

Wykorzystanie znanych osob

w reklamie i promowanie przez
nich réznych produktow jest
codziennym dziataniem biznesu.
Wynagrodzenia gwiazd, w tym
réwniez polskich, siegaja nieraz
pokaznych kwot. Warto zastanowic
sie colezy u podtoza tak wielkiego
wptywu na konsumenta.

Jarostaw Czerniecki

Migdzynarodowy ekspert, praktyk w dziedzinie
efektywnego funkcjonowania biznesu. 0d 20 lat
wspétpracuje z licznymi firmami i koncernami. Jest
zatozycielem kilku firm konsultingowo szkoleniowych
miedzy innymi MTM —mobil Instytut Motoryzacji
Swiadczacej ustugi dla 20 marek samochodéw.
Speqjalizuje sig réwniez w marketingu, komunikacji

z rynkiem i wykorzystaniem nowych mediéw.
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Skad w nim ta sifa?

Wszystkiemu winne jest psychologiczne zjawisko
L,aureoli” Ksigzkowa definicja méwi:,na podstawie
jednej pozytywnej cechy cztowieka, produktu, oto-
czenia przypisujemy danemu cztowiekowi, produk-
towi czy otoczeniu réwniez inne pozytywne cechy,
ktorych dana osoba, produkt lub otoczenie nie ma,
lub cechy te sa bardzo stabe’. Znane i lubiane posta-
cie maja by¢ automatycznie kojarzone z przedsta-
wianym produktem. Jezeli zastanowimy sie gtebiej
dojdziemy do wniosku, ze zwigzek pomiedzy ta
0s0bg, a samym produktem jest czesto zaden, ale
chec jego nabywania wielokrotnie wzrasta.

Zaczeto sie w 1968 roku. Opublikowano badania
oparte na ocenie przez grupe Mezczyzn samo-
chodu z atrakcyjna modelka stojaca obok. Badana
grupa stwierdzata, Ze samochdd jest dobrze
zaprojektowany, szybki i atrakcyjny. Oceny byty
Znaczaco stabsze w grupie mezczyzn ogladajacych
samochod bez towarzyszacej modelki. Interesujacy
jest rowniez fakt, ze grupa mezczyzn lepiej ocenia-
jacych samochdéd prawie w catosci zaprzeczyfa, iz
obecnos¢ modelek miafa wptyw na ich,,obiektyw-
ng’ocene.

Zjawisko to wigze sie tez z samym wygladem pre-
zentowanej osoby. Znacznie chetniej obdarzamy
kredytem zaufania osoby tadne i schludnie ubrane,
zachowujace sie w sposob nienaganny. Jako
ciekawostke warto podac fakt dotyczacy wptywu
wygladu na wysoko$¢ orzeczonej w sadzie kary.

W Stanach Zjednoczonych przeprowadzono
badania na ten temat, gdzie ku zaskoczeniu okazato
sie, ze przystojni oskarzeni, bez wzgledu na pte¢
otrzymywali za te same wykroczenia duzo mniejsze
wyroki, nizw przypadku oséb ktére nie byty
atrakcyjne i swoim wygladem nie budzity sympatii.
Roéznice byty duze poniewaz siegaty do 50 % wyso-
kosci zasadzonych odszkodowan, natomiast wyroki
skazujace zapadaty o potowe rzadziej i byty z reguty
mniejsze (Steward 1980, Downs i Lyons 1990).
Znana osoba niesie znacznie gtebszy fadunek
emocjonalny niz sam doskonaty wyglad, dlatego
tez pomimo kosztéw jest to dziatanie optacalne.

Jest to reklama ‘nie wprost” czyli nie mozna wigczyc
$wiadomych mechanizmdw obronnych przed
wyrazng sugestia. W momencie prostego przekazu
reklamowego mozemy wyrobic¢ sobie zdanie na
temat przekazywanych informagji. Kiedy jednak
prezentowane tresci odbywaja sie poprzez osobe,
ktdra znamy i lubimy, przekaz reklamowy trafia

juz na nasze pozytywne nastawienie do bioracej
udziat w reklamie postaci i zgodnie z zasadg aureoli
nieswiadomie udzielamy swojej sympatii produk-
towi, ktory widzimy po raz pierwszy.

Dodatkowo dziata na nas inny silny mechanizm
wptywu - mechanizm,lubienia” Od oséb, ktdre
lubimy jesteSmy w stanie przyja¢ duzo tatwiej

i wiecej informacji, a sama tres$¢ przekazu wydaje
sie nam ciekawsza. Gdy do tego dodamy wzmo-
cnienie, polegajace na tym, ze znana osoba rekla-
muje produkt z dziedziny, ktérg zajmuje sie zawo-
dowo do catego mechanizmu wptywu dochodzi
jeszcze trzeci element czyli,reguta autorytetu”. Takiej
osoby bedziemy stuchac z wieksza uwaga i szybciej
traktujemy przekazang informacje jako wazna

i wiarygodna. Czesto czyniac to bezkrytycznie.

Gdy zbierzemy w jedng cato$¢ zasady opisane po-
wyzej widzimy jak olbrzymi wptyw na postrzeganie
produktu moze miec znana osoba. Kiedy dodamy
do siebie zasade aureol, efekt lubienia i regute
autorytetu zrozumiemy dlaczego dobrze wygla-
dajacy sportowiec, uwielbiany przez kibicow

i budzacy sympatie wirdd pozostatych, odnoszacy
sukcesy w swojej dziedzinie inkasuje wynagro-
dzenie w wysokosci kilku milionéw dolaréw za
Jpokazanie sie” przez kilkanascie sekund w reklamie
sportowego obuwia.

Uniwersalny celebryta?

Styl zycia, a przynajmniej wykreowany medialny
obraz powinien byc tez zgodny z grupg docelowa,
do ktérej kierowany jest produkt. Znana baletnica
nie jest dobrym uzupetnieniem reklam napoju
energetyzujacego. Najlepiej zeby,Twarz marki”
budzita sympatie wsréd grona potencjalnych
nabywcdw a nie wirdd maksymalnej ilosci osob.

na billboardzie

Jezeli watpliwej jakosci gwiazda estrady jezdzi
bardzo drogim samochodem niewatpliwie
rozpala to umysty jej mtodocianych fanéw, ale
na pewno nie dodaje prestizu marce wsrod
rzeczywistych ewentualnych klientéw nabywa-
jacych ten samochdd.

Aktorzy, muzycy, sportowcy, osoby publiczne
s3 z reguty dobrze postrzegani i nader czesto
pojawiaja sie w reklamach. Samo to, Ze jest sie
Znanym, czasem nie wystarczy. Kto$ kto budzi
watpliwosci raczej nie moze liczy¢ na przychyl-
nos¢ konsumentéw. Dobrym przyktadem i to
na catym swiecie sg politycy, ktorzy nie bardzo
nadaja sie na bohaterdw reklam komercyjnych.
Sympatie polityczne, niespetnione oczekiwania
wobec wyborcow mogg przekresli¢ marketin-
gowy wysitek.

Gwiazda sezonu ... nastepnych lat
Z ekspertem”zwykle tatwiej, jednak lubienie

i pozytywne skojarzenia wystarcza do skutecz-
nej reklamy. Wystepujacy celebryta jednak nie
jest najczesciej zawodowo zwiazany z rekla-
mowanym typem produktu. Nie bez powodu
warto pochyli¢ sie nad rankingiem ,TOP TEN"
polskich gwiazd ,Forbes”2007 i nad cena jaka
skfonne bytyby zaptaci¢ agencje reklamowe.
Minefo 5 lat i czy jestesmy nadal sktonni za-

chwycac sie doktadnie tymi samymi osobami?
Moze nawet w niektdrych sytuacjach stato

sie lepiej, dang osobe kojarzymy z kampania
reklamowag, a nie ze statg,twarzg marki” Spadek
popularnosci czesto zaczyna ciazy¢.

~0bosieczna bron”

Najwiekszy a zarazem najmniej dostrzegany
problem dotyczy,przedtuzonego efektu aure-
oli". Efekt powstajacy w przypadku kiedy znana
posta¢ wystepuje tak dtugo w reklamach,

Ze staje sie twarza marki. Osoby te na state
Wiaza sie z produktem w $wiadomosci wielu
odbiorcow i nawet po zaprzestaniu wspétpra-
cy nadal wptywaja na losy firmy. Przekonato sie
o tym Marlboro w latach 90. Trzech z aktoréw
znanych z plakatow jako Malboro man

- Wayne McLaren, David McLean, Dick Hammer
- zachorowali na raka ptuc. Po $mierci trzeciego
z nich 1999 roku kampania ,Marlboro man”
zostata zakoriczona a same papierosy zyskaty
przydomek Cowboy killers.

W pogoni za tymczasowym sukcesem kam-
panii czasem zapomina sie o dtugofalowych
skutkach. Dobdr kontrowersyjnych osob do
kampanii czesto realizuje zatozone cele, natomiast
jako stata twarz marki moze przynosic¢ szkody i to
znacznie diuzej niz sie spodziewamy. [

2007 tys. PLN 2011 tys. PLN
00 92

Marek Kondrat 8 Szymon Majewski 7

Tomasz Lis 700 Kuba Wojewddzki 789

Kamil Durczok 642 Jurek Owsiak 700

Edyta Goérniak 625 Robert Kubica 668

Janusz Gajos 600 Marek Kondrat 612

Bogustaw Linda 600 Kamil Durczok 610

Krystyna Janda 592 Jerzy Stuhr 591

Robert Kubica 575 Caroline Wozniacki 578 Zarobki celebrytow

Leo Beenhakker 542 Monika Olejnik 569 w kampaniach reklamowych
Borys Szyc 540  TomaszLis 566 (ranking Forbesa)
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ILE W MtOTKU,

DEMONOW

Sprzedawcg jest kazdy z nas, ale nie
istnieje sprzedawca idealny. Sprzedawca
moze by¢ natomiast skuteczny,

a duzy wptyw na efekty w sprzedazy
ma charyzma. Na temat czynnikow
determinujacych sukces w rozmowach
handlowych, zarzadzania wizerunkiem
marek oraz odpowiedniego szkolenia

z zakresu sprzedazy rozmawiamy

z Piotrem Tymochowiczem, doradcg
medialnym, speqjalista ds. wizerunku

i marketingu politycznego, konsultantem
w zakresie prowadzenia negogjadji.
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Wedtug badar okoto 25-33% handlowcow nie
@ pasuje do wykonywanej przez nich pracy.

(zy sprzedazy mozna si¢ nauczyc czy to kwestia charakteru?
Sprzedawca jest kazdy cztowiek, czy chce czy nie chce, poniewaz codziennie
sie ,sprzedajemy” w domu, na ulicy, w biurach, na lanczu, w kinie, w prasie,
przy wédce, soczku czy winie, w swetrze, w samochodzie, autobusie
i w metrze ... Réznica polega na tym, ze sprzedajemy siebie, swéj ubidr,
swoje gadzety, swoja marke, swoje produkty - réznie - jedni skutecznie, inni
marnie - ale to kwestia wytacznie dobrego lub ztego przygotowania ...

i niczego wiece;j ... Jesli czegos, kogos - nie mozna sprzedac - to ten ktos, to
oS - zwyczajnie nie istnieje ...

Jakie cechy powinien posiada¢
@ idealny sprzedawca?

Nie ma kogos takiego, jak idealny sprzedawca . Podobnie jak nie ma kogos
takiego jak: idealny polityk, idealny uczen, idealny inzynier, idealna zona,
idealny maz. Istnieje tyle ideatéw, czy wyobrazeri o nich, ile istnieje ludzi
ktérzy takowe wyobrazenie maja. By¢ moze nalezy pytanie zadac inaczej,
jakie cechy powinien mie¢ skuteczny sprzedawca, ale skuteczny w czym?
Inne umiejetnosci powinien mie¢ domokrazca, inne menedzer wysokiej klasy
w roli sprzedawcy, inne kioskarz a jeszcze inne ,sprzedawca” wprowadzajacy
nowa marke na rynek.

Przewrotnie i troche poetycko mozna natomiast powiedzie¢, ze wspétczesnie
idealny sprzedawca to taki, ktéry ani niczego nikomu nie sprzedaje, ani tez nie
kreuje zadnych nowych potrzeb u klienta - tylko ten kto buduje relacje i potrafi
nimi zarzadzad, poniewaz za duzo mamy produktéw na rynkach, za duzo

“ " PiotrTymochowic

Charyzmatyczny trener biznesu, ekspert ds. wize-
runku i wywierania wptywu, doradca medialny i ds.
marketingu politycznego, twérca sukcesu wielu osob
z pierwszych stron gazet. Konsultant w zakresie pro-
wadzenia negocjadji. Autor i propagator metod Teorii
Wywierania Wptywu. Jest rdwniez autorem koncepcji,
takich jak: nowe ujecie analizy transakcyjnej w zasto-
sowaniu do analizy osobowosciowej, model multi-
tripleksowy, klasyfikacja taktyk i strategii negocjacyj-
nych oraz manipulacyjnych. Prowadzi szkolenia dla
kadry menedzerskiej $redniego i wyzszego szczebla,
m.in. autorskie treningi sugestywnosci, elementow
charyzmy, skutecznego przywodztwa.

zbednych wykreowanych sztucznie potrzeb. Jesli budujac btyskawicznie
Relacje, potrafimy sprawi¢, ze dany klient sam sobie wykreuje dang
potrzebe - to wtedy kupi wszystko, co chcemy aby kupit...

W Pana ksiazce, Biblia skutecznosci” duzq czesc
@ poswieca Pan charyzmie. Czym jest charyzma

w Pana definigji? Jest to cecha wrodzona zy nabyta?
Charyzma jest nie tyle zwigzana z osoba, ktéra wywiera wptyw, co
bardziej z odbiorcami owego wptywu. To oni decyduja, czy kto$ jest
charyzmatyczny czy nie. Charyzma to przede wszystkim - pewien
rodzaj, typ wizerunku jaki budujemy, to tzw. charyzmatyczna aura.
Mozna nie miec¢ zadnych umiejetnosci ani charyzmatycznych ani nawet
podstawowych, mozna by¢ uposledzonym analfabeta, ktérego pokaze-
my przed jakims $wietym obrazem - i to moze absolutnie wystarczy¢ aby
thum padt na kolana. Nawet wiecej, dana posta¢ moze w ogdle nie ist-
niec - a ludzie beda sktonni uzna¢ nie tylko jej istnienie, ale i niebywata
charyzme. Jesli jednak nie mamy $wietych obrazéw, ani zadnej religijnej
wspomagajacej aury, mozna wizerunek charyzmatyczny budowac
wylacznie poprzez okreslone umiejetnosci. Przez wiele lat badari, udato
mi sie wyselekcjonowac 18 cech charyzmatycznych, ktérych mozna sie
stosunkowo fatwo samodzielnie wyuczy¢. Dla wytworzenia wizerunku
charyzmatycznego - wystarczajg czasem trzy lub dwie z owej listy.
Charyzma - méwiac najprosciej to kompromis pomiedzy umiejetnoscia
zaprezentowania pasji a réznymi stopniami stanu nawiedzenia.

Jaki wptyw ma charyzma
@ na efekty w sprzedazy?

Poszczegdlne umiejetnosci charyzmatyczne mogq niezwykle skutecznie
usprawnic proces sprzedazy. Charyzmatyczny sprzedawca to pasjonat,
ktéremu ufamy z definicji, a jesli ufamy, to szybciej jestesmy sktonni ulec
jego namowom, czy perswazjom.

Jakie inne zynniki maja najwiekszy wplyw

na osiagniecie sukcesu w rozmowie handlowej?
Umiejetnos¢ btyskawicznej diagnozy - klienta - wychwycenie jego moc-
nych i stabych stron, jego ,uktadu odniesienia”, czyli systemu wartosci,
sposobu postrzegania swiata. Niezaleznie umiejetnos¢ , zestrojenia”
mentalnosciowego z klientem. Umiejetnosci wywierania wptywu - sze-
roko pojete oraz wiasna asertywnosc.

Jak Pan ocenia zarzadzanie
@ wizerunkiem marek na polskim rynku?

To ogromny temat do dyskusji - w tak krétkim wywiadzie, nie podejmuje
sie szczeg6towej analizy tematu, tym bardziej, ze ogdlinie bardzo Zle
oceniam promocje polskich marek. Czasem sie zastanawiam, czy juz nie
bytoby lepiej i taniej - w ogéle zrezygnowac z jakiejkolwiek promocji

- niz brna¢ w tak mierne i stabe strategie.

Zarzadzanie wizerunkiem czesto ogranicza sie
@ tylko do,,gaszenia pozarow". Czym Pana zdaniem

jest aktywne zarzadzanie wizerunkiem marki?
,Gaszenie pozaréw” - nie ma nic wspélnego z zarzadzaniem wizerun-
kiem, a raczej z zarzadzaniem kryzysowym - a to kompletnie dwie bar-
dzo rézne rzeczy. Co prawda moga miec na siebie bardzo silny wptyw,
ale pojeciowo to co innego.
Aktywne zarzadzanie wizerunkiem marki? Nalezatoby raczej powie-
dzie¢: Dynamiczne zarzadzanie wizerunkiem marki, czyli w skrécie:
dynamiczne zarzadzanie brandem ... Poniewaz aktywnosc¢ jest zbyt
mglistym pojeciem, raczej kojarzonym z réznymi formami aktywnosci
cztowieka lub firmy, tymczasem zarzadzanie wizerunkiem powinno by¢

dynamiczne, czyli powinnismy reagowac na to co dzieje sie na rynku.
Dynamiczne zarzadzanie brandem - jest kompleksowym dziataniem
komunikacyjno-relacyjnym, majacym na celu wytworzenie okreslonych
partnerskich relacji pomiedzy klientem a brandem, czesto zwigzanych
z lojalnosci, trendem, czy uzaleznieniem.

(zy absolutnie kazda marke/produkt/cztowieka
9 mozna wykreowac, od zera do bohatera™
Absolutnie tak. | mam nadzieje, ze istnieje az nadto wiele takich przykta-
déw, réwniez z mojej wiasnej pracy.

Twierdzi Pan, ze komunikaga to zarzadzanie
@ wizerunkiem i wywieranie wptywu. lle w komunikagji

jest manipulagji, gry pozoréw, perswazji?
Pytanie uwazam za Zle postawione, poniewaz nawiazuje do paliaty-
woéw takich jak: manipulacja, gra pozoréw, perswazja. Réwnie dobrze
mozna zapytac ile jest w elektronie demonéw, aniotéw smierci, eroséw
czy zwyktej skaty? Jak na takie pytanie cokolwiek sensownego odpowie-
dziec?

Swoistg rewolucja na rynku

jest rezygnacja z technik

sprzedazy, poniewaz zbyt

wiele mamy produktéw,

jak i rezygnacja z technik
reowania potrzeb - bo zbyt

wiele potrzeb nam wykreowano.

Albo blizej naszego zagadnienia, gdybym zapytat: Ile jest w przecietnym
miotku do whijania gwoZdzi - zachety do morderstwa, zachety do agre-
sji, pracowitosci czy lenistwa ? Mysle, ze dokfadnie tyle jest w mtotku
demondw czy potencjalnych gwoZdzi - ile ktos chce w nim widziec ...

a kazdy widzi inaczej ...

W jaki sposéb trenerzy moga poméc handlowcom
@ w dzisiejszych zasach? Jakiego rodzaju wsparda

potrzebuje sprzedaz?
Swoista rewolucja na rynku jest rezygnacja z technik sprzedazy,
poniewaz zbyt wiele mamy produktéw, jak i rezygnacja z technik kre-
owania potrzeb - bo zbyt wiele potrzeb nam wykreowano. Teraz beda
wygrywac wyfacznie ci, ktérzy potrafig nie tylko btyskawicznie kreowac
relacje, ale i skutecznie nimi zarzadzac. Wspétczesnie nie méwimy
o technikach sprzedazy, ani o technikach kreowania potrzeb ale o takim
ukierunkowaniu zarzadzania relacjami, aby zaréwno kreowanie potrzeb
jak sam proces sprzedazy byt aktem wtérnym w stosunku do relacji.
To jest swoista rewolucja, do ktérej tak samo niewielu sprzedawcéw
potrafi sie btyskawicznie dostosowac jak i treneréw. Czasem lepiej jest
zaniechac szkoleri z niewtasciwie przygotowanym trenerem, niz brna¢
w nieaktualne trendy rynkowe, czy $lepa uliczke - braku skuteczno-
$ci. Jedna zalezno$¢ widac natomiast zdecydowanie - taka, ze czas
kreowania samozwariczych sprzedawcéw - amatoréw, dobiegt korica.
Bez odpowiedniego przygotowania mozna tylko pomarzyc o duzej
skutecznosci. [

www.oohmagazine.pl | OOH magazine
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JESTWIECNY
STUDENT

Na temat technik sprzedazy,
wyzwan jakie stojg przed
zespotami handlowymi |

koniecznosci nieustannego
samodoskonalenia rozma-
wiamy z Jack'iem Vincentem,
specjalistg od taktyk sprzeda-
zowych, doradcg w zakresie
podnoszenia wynikow czoto-
wych, Swiatowych marek.

Jakie atrybuty powinien

posiadac sprzedawca idealny?
Jack Vincent: Sadze, ze stowa “idealny” nie powinnismy
odnosic do niczego co wigze sie z cztowiekiem, a sprzedaz
jest procesem gteboko opartym na cztowieczeristwie.
Czesto po spotkaniu z klientem zostawiam sprawe na etapie
prospektu, myslac ze mogtem to zrobic lepiej... Najwaz-
niejsze, ze mam tego Swiadomosc.
Wiasnie samoswiadomosc jest kluczowym atrybutem
idealnego sprzedawcy, ale tylko jesli potaczona jest
z ciagtym dazeniem do rozwoju. Jak pisatem w ostatnim
rozdziale mojej ksiazki: ,Prawdziwym mistrzem jest wiecz-
ny student”. Najwazniejsza jest che¢ nabywania nowych
umiejetnosci.
Uwazam réwniez, ze jedng z najbardziej niedocenionych
cech sprzedawcy, jest umiejetnos¢ aktywnego stuchania.
Zazwyczaj kiedy staram sie wybada¢ nowego klienta,
pytam: ,Dlaczego mnie zatrudnites?”. Czesto stysze
odpowiedz: ,Bo zadawates wtasciwe pytania i naprawde
stuchates. Rozumiesz nas”.

Myslisz, ze mozna nauczy¢ sie sprzedawaé
@ ay jest to kwestia charakteru?

Charakter zdecydowanie pomaga. Sq ludzie zwyczajnie “nie
skrojeni” do sprzedazy | inni, ktérzy perfekcyjnie do niej pasuja.
Mimo wszystko jednak, nawet te osoby idealne do sprzedazy,
powinny nieustannie uczyc¢ sie nowych umiejetnosci i wzmac-
niac te juz istniejace. Musza by¢ gotowe do ciagtej nauki.
Czesto mawiam, ze sprzedaz jest jak seks. Wszystkim sie wyda-
je, ze robia to whasciwie.

Zgaduje, ze przecietnych kochankéw jest sporo na swiecie,

ale wiem ze mamy wielu przecietnych sprzedawcéw. S to

z reguty osoby unikajace szkoleri i z niechecia podchodzace
do ,zajec praktycznych” , bo uznaja ze wszystko to juz wiedza.
Jesli zmusisz te osoby do odgrywania scenek albo szkolenia,
czesto ladujq ponizej sredniej. Zatoze sig, ze kochankami tez

sg Srednimi.

Dobry sprzedawca .cz.r dobry produkt
@ — ktory czynnik najsilniej wptywa na
proces sprzedazy?
Wysoko wykwalifikowany zespét juz sam w sobie buduje
przewage konkurencyjna.
Réznica pomiedzy porazka a sukcesem w sprzedazy nowe-
go produktu czesto wynika jednak z jakosci zespotu, a nie
z jakosci brandu. Produkty i marki obowiazkowo musza by¢
cool i generowac zainteresowanie, ale prawdziwa sita tkwi
we wspaniatych sitach sprzedazy. Sprzedaz moze nie jest
tak cool jak branding, ale porazka nie jest cool tym bardziej.
Szkolcie swoje zespoty sprzedazy!

W swojej ksiazce napisates ze trz
Q podstawowe cele rozmowy handlo-
wej to: wzbudzic zainteresowanie, roz-
Rogzgc_le rozmow i zbudowanie zaufania.

tore jest najwazniejsze?

Generalnie, zaufanie jest najwazniejszym czynnikiem
w sprzedazy. Chcesz zeby klient Ci zaufat jeszcze przed
zakoriczeniem rozméw.

Przede wszystkim jednak musi on na Ciebie zwréci¢ uwage.
Jednak nie bedzie miat ochoty poswiecic Ci ani chwili, jesli
natychmiast nie wzbudzisz jego zainteresowania. Moze to
zaja¢ minutg, a moze piec. Jak tylko uda Ci sie¢ zwigkszy¢
na zainteresowanie klienta, musisz ukierunkowac rozmowe
na biznes klienta i jego osobiste potrzeby — koniecznie skup
sie na tym obszarze! Moze Ci to zajac godzine czasu albo
nawet wiecej.

Jest to szczeg6lnie istotny obszar dla dalszego ciagu pierw-
szego spotkania. To réwniez czas, w ktérym niezwykle liczy
sie taktyczne zadawanie pytari. To wlasnie na tym etapie
ujawniaja sie szczegdlnie utalentowani sprzedawcy.
Zbudowatem model taktycznego zadawania pytari, ktéry
pozwala sprzedawcom otworzy¢ sie na klienta, psychicznie
i mentalnie, faza po fazie. Jesli zaczniesz wykorzystywac
ten model rozmowy z Twoimi klientami na pewno potocza
sie Swietnie. Zidentyfikujesz ich prawdziwe potrzeby, wy-
pracujesz konstruktywne rozwiazania, zyskasz ich zaufanie.

W)Lmiel'\ najwieksze wyzwania
@ w budowaniu odpowiedniej
strategii na burzliwe czasy.
Strategia to bardzo duze stowo. Styszatem wielu ludzi,
ktérzy prébowali znalez¢ réznice miedzy taktyka i strategie
- niewielu mnie przekonuje.
Wedtug mnie réznica miedzy tymi dwoma pojeciami
sprowadza nas do Zrédta. Jesli zwyczajnie rozmawiasz
o zmianie przekazu lub pozycji negocjacyjnej, masz na
mysli taktyke. Jesli jednak musisz zwiekszy¢, zmniejszy¢
lub ponownie wdrozy¢ zasoby, zeby dziata¢ — méwisz juz
o strategii.
Zatem, najwiekszym wyzwaniem w budowaniu strategii
sprzedazy jest pozyskanie wiasciwej liczby sprzedawcéw,
ktérzy efektywnie zajma sie obstuga danego market place,
ale réwnie wazne jest wyposazenie tych oséb we wiasciwe
narzedzia i umiejetnosci.
Zmieniasz strategie z produktu na rozwiazanie? W takim
wypadku albo musisz ponownie przeszkoli¢ swéj zespét,
albo zatrudni¢ nowych ludzi. Jest to niezwykle czuty
obszar, wyzwanie ekstremalne. Ale w czasach wysokiej
konkurencyjnosci tylko ci, ktérzy sa gotowi na wdrazanie
smiatych strategii maja szanse na sukces.
Rozmawiata
Joannateazycka

Jack Vincent

Kariere rozpoczynat jako dziennikarz. Nastepnie pracowat nad poprawa
wynikéw sprzedazowych w takich firmach, jak miedzy innymi Coca-
Cola, MasterCard, Visa, Booz & Co, Boston Consulting Group, IBM, ESPN,
NBC Universal. Wspétprowadzit takze liczne start-upy i wspotpracowat
z wieloma niezaleznymi konsultantami. Wyktadowca na Uniwersytecie
Nauk Stosowanych i Sztuki w Luzern. Czesto wystepuje jako prelegent.
Prowadzit panele dla Organizacji Pozarzadowych w Davos podczas
Swiatowego Forum Ekonomicznego. Jest gospodarzem TEDxLuzern

i TEDxZug, a od 2006 Mistrzem Europy z Toastmasters - Konkursu humo-
rystycznej mowy. Twoérca bloga Brave New Sales.

Jack Vincent jest prelegentem Kongresu Sprzedaz, ktéry odbedzie sie
21-23 maja w Hotelu Marriott w Warszawie.

www.kongressprzedaz.pl
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PRZEZROCZYSTE

46-CALOWE EKRANY |
LCD FIRMY SAMSUNG

NOWA
GENERACJA
MONITOROW
NECZ SERII X

Samsung Electronics rozpoczyna
produkcje transparentnego panelu
LCD o przekatnej 46 cali, ktéry zostat
wyrézniony nagrodg 2012 CES
Innovations. Przezroczysty ekran moze
zastapic¢ drzwi lodéwek sklepowych,

a nawet bramki na peronach w metrze.
Mozna go bedzie réwniez wykorzysta¢
w produkgji elektronicznych tablic,
punktéw informacyjnych, sprzetu
medycznego, urzadzeri mobilnych
oraz jako wyswietlacze informacyjne
(e-Signage). 46-calowy, przezroczysty
panel LCD firmy Samsung oferuje
wspdtczynnik kontrastu na poziomie

4500:1. Korzystajac ze $wiatta sto-

necznego lub oswietlenia wewnatrz
pomieszczenia, panel nie wymaga
dodatkowego podswietlania. Panel
znajduje tatwe zastosowanie

w prezentacji reklam i filmoéw. W tym
celu wystarczy aktywowac warstwe
diod LED podswietlajacych obraz na
jego krawedziach. Gdy s one wytaczo-
ne, ekran jest przezroczysty,

a zapotrzebowanie na energie stanowi
zaledwie 10% zuzycia standardowego
ekranu LCD o podobnych rozmiarach.
Nowe wyswietlacze firmy Samsung
beda w pierwszej kolejnosci przezna-
czone dla instytudji, przedsiebiorstw

i placowek edukacyjnych. m

NEC Display Solutions wprowadza na
rynek 46 calowy monitor wielkofor-
matowy MultiSync® X463UN z ramka
ekranu o szerokosci, ktéra w cianie
wideo daje zaledwie 5,9 mm odstepu
obraz do obrazu i temu nowy
model idealnie nadaje sie do tworzenia
bezszwowych scian wideo. Ramka

monitora jest prawie o 24% cierisza, niz

w poprzednim modelu X462UN.

Podswietlenie ekranu o rozdzielczosci
1080p za pomoca technologii LED
zapewnia jego wyjatkowa jedno-

rodnos¢, co wptywa na postrzeganie
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przez obserwatora $ciany wideo jako
bezszwowej. X463UN jest idealnym
rozwigzaniem dla digital signage, jak
réwniez do pomieszczen kontrolnych,
instalacji w portach lotniczych, dworcach
kolejowych i na rynku rentalowym. Po-
nadto programowalny czujnik natezenia
o$wietlenia w otoczeniu, sterujacy cata
$ciang wideo, automatycznie dostoso-
wuje jasnosc¢ ekranu do zmieniajacych
sie warunkéw oswietleniowych, zmniej-
szajac w ten sposéb zuzycie energii

i sprawiajac, ze obraz jest wyswietlany

z optymalng jasnoscia. m

SPOLKA
M4B DLA
EUROBANKU

Spétka M4B zawarta umowe z Eurobankiem na realizacje budowy
sieci Digital Signage. Projekt zakfada kilka mozliwych etapdw, z czego
pierwszy to wdrozenie do korica trzeciego kwartatu 2012 roku, w 75
placéwkach Eurobanku, systemu Digital Signage oraz utrzymanie

i obstuge techniczng przez trzy lata. Szczegoty zamdwienia dotycza
wdrozenia w kazdej placowce banku nosnika Digital Signage:
monitora 42" wraz z playerem oraz nagtosnieniem. Zarzadzanie
trescig bedzie obstugiwane poprzez system WAVE Multimedia
Everywhere - autorskie rozwiazanie M4B S.A. WAVE pozwala na
dotarcie z przekazem informacyjnym nawet do kilkuset tysiecy osob
dzieki mozliwosci wyswietlania okreslonych tresci, za posrednictwem

rozproszonej sieci ekrandw LCD, LED i projektorow.

Il EDYCJA
DIGITAL
SIGNAGE
TRENDS

W dniach 29-30 maja br. w warszawskim hotelu Novotel Airport
odbed?zie sie trzecia juz edycja miedzynarodowej konferendji Digital
Signage Trends - branzowej imprezy kierowanej do firm oraz instytucji,
zainteresowanych wykorzystaniem lub stworzeniem sieci Digital
Signage do celéw reklamowych lub informacyjnych. Podczas dwu-
dniowego forum spotka sie kilkuset przedstawicieli réznych branz.
Tematyka pierwszego dnia bedzie dotyczyta catoksztattu zagadnieri
zwigzanych z reklama na nosnikach DS. Zostang przedstawione m.in.
takie tematy jak: przeglad sieci DS w Polsce, standaryzacja i wyniki
badar, kontent reklamowy, agregacja nosnikow i dostepnego czasu
reklamowego oraz wspdtpraca zdomami mediowymi i reklamo-
dawcami. Ponadto Stowarzyszenie Polish Digital Signage Association
planuje przestawienie raportu dotyczacego rynku DS w Polsce.
Réwnolegle zaplanowano druga edycje Content Day, czyli sesji dla
0s6b zajmujacych sie przygotowywaniem przekazu wizualnego

i merytorycznego na nosnikach DS. W ramach warsztatéw odbedzie
sie wymiana informacji i przeglad réznych koncepdji z Polski

i zagranicy, z ktérych najciekawsze zostang zaprezentowane wszyst-
kim uczestnikom konferendji. Dzieri zakoriczy gala,PDSA Awards’ na
ktérej zostang wreczone nagrody dla laureatéw konkursu, ktdremu
patronuje Polish Digital Signage Association.

Drugi dzieri to DS reklamowy i informacyjny, instalowany w obiektach
wiasnych (np. banki, operatorzy telekomunikacyjni itp.) oraz

w miejscach uzytecznosdci publicznej (dworce, stadiony, muzea, hotele
itp.). Przykfady najciekawszych rozwiazar, nowe trendy i technologie
(interakgja, dotyk, gesty), rozwiazania sprzetowe i oprogramowanie.
PDSA planuje réwniez przedstawienie zbioru dobrych praktyk
instalacji systeméw DS.

DS EXPO, to targi, ktore beda towarzyszyc¢ przez 2 dni obradom kon-
ferencyjnym, na ktdrych prezentowac beda sie firmy reprezentujace
rynek DS w Polsce. Niezaleznie, w trakcie konferencji odbywac sie
beda targi na powierzchni 400m?.

IMS PROMUJE
APPLE'A

Spétka Internet Media Services SA realizuje kampanie reklamowa,
promujacy produkty marki Apple, dostepne w salonach iSpot.
Kampania wyswietlana jest na monitorach LCD w najbardziej pre-
stizowych galeriach handlowych: Stary Browar oraz Galeria Malta
w Poznaniu, Galeria Baftycka w Gdarisku oraz Bonarka City Center

w Krakowie. Spoty emitowane s3 w marcu na zlecenie firmy SAD.

e
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Monitary LCD * Sciany LED ® Monitory LCD ® Projekiory ® Sciany LED ® Projektory ® Monitory LCD ® Sciany LED ® Monitory LCD

NEC — Digital Signage najwyzszych lotow

NEC Display Solutions Jest jednym 7 czobowych Swiatowych dostawedw monitordw LCD oraz projeklorow. Rozwiazania Digital Signage to nasza
specjalnodé, Oferujemy kompleksowe ro ania tla projeklow komunikacji cyfrowe): wielkoformatowe monitory LCD, Sciany video, pro-
jektory, rozwigzania dotykowe oparte na monitarach LCOD, Sciany LED do instalacil indoor | outdoor, software Digital Signage, Zrodia syanatu
mini-Komputery, media playery iktasoria do montazy

W oparciu o produkty NE stajg fak zaawansowane rozwigzania jake mteraktywne pothogi, witrpmy, instalacie POS, kaski i meble multime

zania monitorowe, w kidnych kontent reklamowy podaza za odbiorca, [ub jest emitowany tyiko wiedy, goy obsenwator podeidzie

ne, Iy roawl
0o Wy swiE
Oferujen 1¢ profesjonalne projektory instalacyjne np. do multimediaing| obslugi eventow

Bazujac na naszych produktach zrealizowano spektakularne instalacje Digital Signage w calej Polsce | Europie.

robacz wiecel: www.nec-display-solutions.pl
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Wdrozenie sieci ponad pot
tysigca monitoréw LCD

w oddziatach Kasy Stefczyka to
jeden z najwiekszych projektow
digital signage na polskim

rynku w 2011 roku. Koordyna-
torem przedsiewziecia, ktére
zrealizowano przy wykorzystaniu
oprogramowania swiatowego
lidera branzy DS, jest agencja
reklamowa Media SKOK. Montaz
530 monitoréw i integracja
infrastruktury wraz systemem

w ponad 340 placéwkach Kasy

Y XL Y STEFCZYKA |

Stefczyka zajety cztery miesigce
(od wrze$nia do grudnia 2011 r.).
Rozwigzanie zostato oparte na
oprogramowaniu do zarzadza-
nia sieciami Digital Signage
firmy Omnivex. Media SKOK,
poza obstuga systemu, bedzie
koordynowac réwniez dziatania
promocyjno-reklamowe zwiazane
z tym przedsiewzieciem, jak

tez zajmowac sie sprzedaza
powierzchni reklamowej pod-
miotom zlecajacym kampanie
reklamowe w tym medium. m

NOWY EKRAN
TV CITY
W WARSZAWIE

Firma TV City uruchomita kolejny ekran w Warszawie.
Nowy nosnik jest zlokalizowany na skrzyzowaniu

Al. Jerozolimskich z ul. Krucza. Ekran o powierzchni 15m?
umieszczony jest w witrynie jednego z najpopularniejszych
sklepow jubilerskich SWISS na tej ulicy. Jest to jedno

z najbardziej pozadanych miejsc reklamowych

w Warszawie, w dzielnicy bankow i urzeddw, w otoczeniu
ogromnego ruchu pieszego. Nosnik znajduje sie przy trasie
dojazdowej do Stadionu Narodowego. W strefie emisji
codziennie przemieszcza sie 300 tys. 0sob.

NOWY PROGRAM
DO ZARZADZANIA
SIECIA EKRANOW LED

Firma LedBoard opracowata nowy program do zarzadzania
siecig nosnikow LED. Umozliwia szybkie i fatwe tworzenie
kampanii, mozliwos¢ kontrolowania ich przebiegu na
wielu ekranach jednoczes$nie, staty dostep do informagji

o stanie nosnika. Do obstugi programu wymagany jest
wylacznie dostep do Internetu i przegladarki internetowej.
Do tej pory uzytkownicy mogli obstugiwac ekran zdalnie
korzystajac jedynie z szeregu niewygodnych i zawodnych

aplikacji dodatkowych. Aplikacja na biezaco dostarcza

80" offers _
more than

Przekatna 80 cali - 203 cm | Wymiary 186 x 115 cm. Grubos¢ tylko 4 cm | Powierzchnia ekranu o 150% wieksza
od telewizora 50-calowego i az o 250% od telewizora 40-calowego | Rozdzielczose 1920 x 1080 Full HD |

Matowy ekran 100 Hz, podswietienie Full LED, wyjatkowo duzy kontrast 40.000 : 1 | Doskonala widocznosé obrazu
pod kazdym katem | Przegladarka WWW, wejscie LAN, modut WiFi, USB Media Player, pauza, nagrywanie ! ...

informadji o stanie nosnikéw oraz powiadamia operatoréw
o niedostepnosci ekranu. Uzytkownik informowany jest za
posrednictwem maila i sms o wystapieniu awarii, ma takze
dostep do wielu funkcji programu, w tym: przegladania
listy nosnikéw znajdujacych sie w sieci, zarzadzania nimi,

konfiguracji — regulowania jasnosci ekranu, modyfikowania

WIELODOTYKOWY
EKRAN | STOL W JEDNYM

Firma MMD, producent

i dystrybutor monitoréw
LCD oraz wyswietlaczy
public signage marki
PHILIPS, poinformowata o
wprowadzeniu na polski
rynek nowej oferty wielo-
dotykowych wyswietlaczy
z serii BDT. Nowa seria obej-
muje blisko 30 produktéw,
wsréd ktdérych znajdziemy
totemy, kioski, stoty doty-
kowe o przekatnych ekranu
réwnych od 32 do 65 cali
(81,28-165,1 cm).
Wiekszos¢ produktow

pozwala na jednoczesna
interakcje kilku uzytkowni-
kéw, poniewaz posiada do
32 punktéw dotykowych.
Sposréd modeli z serii BDT
wyrdznia sie podswietlony
krawedziowo diodami LED
model BDT5530EM, ktéry
moze petni¢ zaréwno funk-
cje ekranu, jak i stotu doty-
kowego. Dzieki technologii
wykrywania dotyku wyko-
rzystujacej podczerwien,
55-calowy monitor moze
by¢ jednoczesnie dotykany
w 32 miejscach. m

AKADEMIA
TRIASU 2012

W tym roku odbyta sie juz
6sma edycja Akademii
TRIASU. Jest to coroczne
spotkanie ludzi z branzy
eventowej oraz 0s6b
zainteresowanych statymi
instalacjami audiowizualny-
mi. Akademia ma na celu za-
prezentowanie najnowszych
rozwiazan technologicznych
w dziedzinie instalacji statych

i eventowych, multimediow
i oSwietlenia. Wydarzenie
zostato zorganizowane przez
Grupe TRIAS. W tegorocznej
Akademii wzieto udziat

ponad 400 oséb. Akademia
odbyta sie w dniach 15-16
marca w hotelu Krél Kazi-

mierz w Kazimierzu Dolnym.

Pierwszego dnia tradycyjnie
juz zaprezentowano inno-
wacje w dziedzinie statych
instalacji audiowizualnych,
zintegrowanych systemow
teletechnicznych, o$wietle-
nia architektonicznego oraz
przedstawiono mozliwosci
wszechstronnego zastoso-
wania zdobyczy techniki

w reklamie, obiektach
sportowych, kulturalnych,

ustawienia kolorow, kontrastu obrazu czy czasu pracy.
Aplikacja, oprocz mozliwosci zarzadzania kampania,
dostarcza funkcje wyswietlania i analizy wynikow emisji
W postaci szeregu statystyk i raportow.

medycznych oraz nowocze-
snych obiektach uzytecz-
nosci publicznej. Podczas
spotkania podsumowano
réwniez dokonania Grupy
TRIAS w 2011 roku. Drugi
dzier Akademii byt zare-
zerwowany na prezentacje
rozwigzan z dziedziny
multimediow i oswietle-
nia na potrzeby branzy
eventowej.

W tym roku formute
drugiego dnia Akademii
wzbogacono o nowy ele-
ment — panel dyskusyjny.

www.euroscreen2012.pl ©

EKRANY DIODOWE

b

KURTYNY DIODOWE

PROJEKTORY

VIDEOWALL
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W pierwszej pofowie rok :
marketingowe przygotowane z mysla

DLACZEGO?

Ekrany Digital Signage sa juz niejako obowiazkowym
wyposazeniem klubéw fitness i obiektéw sportowych, ktére
skupiaja szeroka rzesze fanéw sportu. Moda na aktywne spe-
dzanie wolnego czasu sprawita, ze z roku na rok przybywa
amatoréw sportu. W efekcie rosnie liczba oséb uczestnicza-
cych w imprezach organizowanych na stadionach i w halach
sportowych, jak réwniez klientéw centréw rekreacyjnych.

- Dla reklamodawcéw jest to bardzo atrakcyjna grupa — uwa-
za Magda Wiejacha, Kierownik Dziatu Marketingu Grupy
TRIAS - Prowadzenie dziatari promocyjnych na terenie
obiektéw sportowych nie tylko pozwala dotrzec¢ do wigkszej
liczby potencjalnych klientéw, ale takze przektada si¢ na
wizerunek marki — dodaje Magda Wiejacha. Sport wyzwala
takze mnéstwo pozytywnych emocji, ktére sg automatycznie
kojarzone z marka badZ produktem reklamowanym w tym
miejscu. - Systemy Digital Signage znacznie uatrakcyjniaja
wydarzenia, ktére niosg ze sobg tak wiele emocji — méwi
Matgorzata Stapor, Specjalista ds. Marketingu Flexvision

- Wiasnie te emocje maja bardzo pozytywny wptyw na od-
biér materiatu reklamowego. Systemy Digital Signage, dzieki
mozliwosci prezentacji bardzo zréznicowanego materiatu
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faca sie wykorzystac multimedialna

(nie tylko komercyjnego) nie wywotuja efektu przesycenia
materiatem reklamowym — dodaje Matgorzata Stapor. Nie
od dzi$ znany jest wptyw kontekstu na percepcje reklamy.

- Wiasnie na obiekcie sportowym, w przyjemnej atmosferze,
w otoczeniu kumpli, przyjaciét czy rodziny dana reklama
ma szanse by¢ pozytywnie odebrana i zapamietana — méwi
Mariusz Orzechowski, Dyrektor Przedstawicielstwa NEC
Display Solutions Europe GmbH w Polsce - Co wiecej, dla
reklamodawcy bardzo korzystnym jest fakt, ze na rozgrywki
sportowe okreslonej dyscypliny, czy koncert przychodzi
Scisle okreslony odbiorca, o preferencjach tatwych do zdefi-
niowania — zaznacza Orzechowski.

Cyfrowe nosniki daja ogromna szanse na rozszerzenie
informacji, jaka kieruja do kibicéw np. sponsorzy, czy wta-
Sciciele klubéw sportowych. - Sie¢ DS, dzieki dodatkowym
no$nikom np. monitorom przy wyjsciach z trybun, w koryta-
rzach, przy barach, czy w toaletach daje mozliwos¢ wyemi-
towania rozbudowanego przekazu, ktéry bedzie taczyt logo
eksponowane na bandach boiska z dodatkowa informacja
o produktach — méwi Mariusz Orzechowski - Takie reklamy
odbiorca moze zobaczy¢ np. stojac w kolejce po napdj
podczas przerwy w meczu, czy w toalecie — dodaje. Trzeba
takze pamietad, ze widz przychodzac na mecz przez wigk-

Planujac kampanie
promujgcg miasto

czy region rozwazyc
trzeba wybor
najodpowiedniejszego
medium reklamowego.
Outdoor jest w tym
przypadku niezastgpiony.
Reklama zewnetrzna to
medium miejskie, nosniki
outdoorowe zlokalizowane
sg W miastach

i przy najbardziej
uczeszczanych trasach
wjazdowych, a zatem
przekaz eksponowany na
ekranach reklamowych
dociera do 0sob
mobilnych i sktonnych do
czestych podrozy.

Fot.:

[1]1 Benefit Multimedia S.A.
[2] Flexvision

[31NEC

[4]1 TRIAS

sz0$¢ pobytu oglada widowisko, wiec czasu
na dotarcie z informacja, czy reklama jest na-
prawde niewiele. W zwiazku z tym przekaz
musi by¢ do takiego trybu percepcji specjal-
nie dostosowany. - Emisja reklam w sieci DS
obiektu sportowego jest wiec zaplanowana
przed i po meczu i jedynie w przerwach,
jakie wprowadza regulamin poszczegélnych
dyscyplin sportowych — ttumaczy Mariusz
Orzechowski - Dlatego stosuje sie wiele
zabiegéw, by wtasnie w przerwie przykuc
uwage widza i skierowac ja np. na telebimy.
Wytawia sie np. z ttumu znane, czy ciekawe
postacie, po to by jednoczesnie lub zaraz po
tym wyemitowac reklame — dodaje.
Interesujgcym miejscem reklamowym sa
takze kluby fitness, nie tylko ze wzgledu na
precyzyjne dotarcie do atrakcyjnej grupy
docelowej. - Jakos¢ odbioru reklamy w klubie
fitness jest wysoka, poniewaz panujg tam wa-
runki sprzyjajace ogladaniu programu — méwi
Agnieszka Grothe, PR Manager w spétce
Benefit Multimedia S.A. - Cwiczenia fizyczne
sprzyjaja koncentracji na emitowanej tresci.
Uzytkownicy klubéw fitness traktuja program
wyswietlany na ekranach jako ciekawa forme
rozrywki, ktéra sprawia, ze czas poswieca-
ny ¢wiczeniom uptywa szybciej, a wysitek
fizyczny sprawia mniej trudnosci — méwi
Agnieszka Grothe. Jak wynika z badar doty-
czacych odbioru tresci Benefit TV przeprowa-
dzonych przez Millward Brown SMG/KRC,
reklamy wyswietlane na ekranach w klubie

fitness postrzegane sa jako cenne Zrédto
informacji. W klubie fitness nie ma innych
mediéw rozpraszajacych uwage, a programu
na nosnikach nie mozna przetaczyc - nawet
nie ma sie takiej potrzeby. Tresci wyswietlane
na ekranach, réwniez reklamy, postrzegane
sg pozytywnie.

0?

Najwazniejszym aspektem kazdej reklamy
jest oczywiscie kontent, ktéry moze petnic¢
funkcje informacyjna, rozrywkowa i marketin-
gowa. - Odpowiednio dobrany kontent spra-
wia, ze wydarzenie sportowe staje si¢ jeszcze
ciekawsze i dostarcza kibicom rozrywki na
najwyzszym poziomie — méwi Magda Wie-
jacha - Zsynchronizowana kontrola nad cata
siecig nosnikéw pozwala na dostosowanie
tresci zaleznie od lokalizacji monitoréw.

W ten sposéb mozna dotrze¢ do klientéw

z odpowiednim komunikatem we wtasciwym
miejscu i czasie — dodaje. Dzigki elastyczno-
$ci rozwiazan Digital Signage wyswietlane
tresci tatwo dopasowac do odbiorcy, biorac
pod uwage takie czynniki jak charakter miej-
sca, potrzeby chwili czy lokalizacja samego
ekranu. - Na ekranach mozna prezentowac
wazne informacje o zawodnikach, ich
wyniki, znaczace momenty odbywajacych
sie zawodéw lub powtérki — méwi Pawet
Ruman, Country Manager w firmie MMD

- W przejsciach i korytarzach mamy mozli-
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wos¢ wyswietlenia informacji o uktadzie
obiektu, sposobie dojscia do poszcze-
g6lnych sektoréw, a takze kalendarium
nadchodzacych wydarzeri sportowych.
Tresci informacyjne moga by¢ przeplatane
reklamami badZ banerami sponsoréw

— zaleca Pawel Ruman. System DS obiek-
tu sportowego jest wiec Swietng okazja do
emisji reklam wszelkich sklepéw z pamiat-
kami, punktéw ustugowych zlokalizowa-
nych na i przy terenie obiektu. Ma to mie¢
na celu zachecanie widza, by pozostat tu
dtuzej i poinformowanie go o dodatko-
wych atrakcjach, jakie oferuje dany
obiekt. Natomiast duze $ciany LED insta-
lowane nad ptyta boiska czy parkietem
najczesciej prezentuja tresci informacyjne:
tabele wynikéw, statystyki meczu, profile
zawodnikéw. - Moga tez transmitowac
sam przebieg koncertu, czy tez meczu

(w zaleznosci czy przepisy danej dyscypli-
ny na to pozwalaja)

— méwi Mariusz Orzechowski - Do celéw
reklamowych telebimy sa wykorzystywane
przed, po i w trakcie przerw w rozgryw-
kach sportowych — zaznacza.

Kontent wykorzystywany w klubach fit-
ness znacznie rézni sie od tego uktadane-
go z mysla o kibicu. Ze wzgledu na to, ze
uzytkownicy klubow fitness spedzaja

w klubie czas wolny, poswiecony na
relaks, z dala od codziennych domowych
czy zawodowych obowiazkéw, tematyka
powinna by¢ lekka, informacyjno-rozryw-
kowa, zwigzana ze sportem, zdrowiem,
ekologia, uroda. Jak potwierdzaja badania
Millward Brown SMG KRC, w Benefit TV
chetnie ogladane sg informacje dotycza-
ce propozycji spedzania wolnego czasu

— repertuaru kin, teatréw, festiwalach,
sugestie, gdzie wyjechac na urlop — np.
oferty biur podrézy.

NAJLEPSZE
ROZWIAZANIA

Na obiektach sportowych stosuje sie
profesjonalne wyswietlacze komercyjne
najwyzszej jakosci. - Kazdy z czotowych
producentéw posiada odrebny asorty-
ment dostosowany do potrzeb odbiorcéw
biznesowych — méwi Matgorzata Stapor
- Wyswietlacze moga by¢ oparte o kilka
technologii. Obok LED najpopularniej-
sze s ekrany LCD - dodaje. Produkty
komercyjne réznig sie w istotny sposéb
od produktéw konsumenckich, poniewaz

posiadaja szereg cech niedostepnych np.
w telewizorach dostepnych w marketach.

- Ekrany LCD przystosowane sg do ciagtej
pracy, maja dostosowany uktad chtodzenia
i najczesciej wykazuja mniejsze zapotrze-
bowanie na energie elektryczng — ttumaczy
Matgorzata Stapor - Sa trwate i niezawod-
ne, co jest istotne w przypadku profesjo-
nalnych realizacji. Czes$¢ z nich mozna
zastosowac w pozycji horyzontalnej

i wertykalnej co jest niemozliwe dla telewi-
zoréw — zaznacza Specjalista ds. Marketin-
gu Flexvision. Telebimy sa niezastapione
na stadionach i na duzych obiektach
sportowych. - Wiekszy format gwaran-
tuje, ze wyswietlany obraz jest dobrze
widoczny z kazdego miejsca na trybunach
— moéwi Magda Wiejacha - W tego typu
obiektach montuje si¢ zazwyczaj ekrany

o powierzchni od ok. 70 mkw. do ponad
100 mkw. Dla przyktadu dwa najwigksze
telebimy, ktére nasza firma zamontowata
na zmodernizowanym na EURO 2012
stadionie w Poznaniu, maja powierzchnig
115 mkw. kazdy. To pierwsze w Polsce tak
duze ekrany LED zastosowane w obiekcie
sportowym. W mniejszych halach sporto-
wych czy na basenach wielko$¢ ekranéw
diodowych dostosowuje sie do rozmiaréw
obiektu. Ekrany moga mie¢ powierzch-

nie od ok. 20 mkw. do ok. 40-60 mkw.

W ramach systeméw DS. instalowanych
poza trybunami, m.in. w strefach gastro-
nomicznych, lozach, na promenadach czy
przy windach, stosuje sie¢ monitory LCD.
Najczesciej maja one przekatng 42-52
cale. Poréwnywalnych rozmiaréw ekrany
znajdujg zastosowanie w centrach rekre-
acyjnych, np. fitness klubach — ttumaczy
Magda Wiejacha.

tatwiejszym zadaniem wydaje sie by¢
dopasowanie ekranéw do klubéw fitness.

- Zwykle sq to ekrany 42-46 cali, w ilosci
adekwatnej do wykorzystywanych po-
mieszczen i uktadu przyrzadéw tak, aby
zapewni¢ komfortowe ogladanie w czasie
¢wiczeri — méwi Pawet Ruman - Nato-
miast w przypadku stadionéw, basenéw
itp. zawartos¢ wyswietlana na ekranach
zwykle jest ogladana z duzych odlegtosci,
dlatego tutaj srednica ekranu réwna 70 cali
to minimum — radzi Ruman.

EURO 2012 to na pewno szansa, zeby na
reklamie na stadionach i w ich okolicach za-
robi¢. Dynamiczny, nowoczesny, multime-
dialny przekaz Digital Signage jest swietnym
sposobem na zaistnienie w tych sprzyjaja-
cych promocji okolicznosciach. [

producent materiatow reklamowych

Out-Of-Home oraz POS

* produkcja w oparciu o peten zakres technologii cyfrowego druku wielkoformatowego oraz technologii pokrewnych

<% fulloutdoorprintservice
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Producenci szkockiej Whisky zlecili
znanemu nowojorskiemu projektantowi
Dan Funderburghowi zaprojektowanie
wysokiej jakosci serii upominkowej

dla marki Chivas Regal. Artysta,
wykorzystujac swéj niepowtarzalny styl,
w symboliczny sposéb przedstawit jej
ponad 210-letnig historie.

W centrum projektu znajduje sie metalo-
we pudetko pokryte charakterystycznym
ornamentem i ztotym ttoczeniem. Ma ono
za zadanie - podobnie jak wysokiej jakosci

display z dodatkowymi elementami de-

~ STIDLA

SZKOCKIEJ WHISKY

koracyjnymi, - podkreslac¢ charakter marki,
tzn. mesko$¢, odwage i luksus. Limitowa-
na edycja specjalna wyréznia sie ponadto
heraldyczng symbolika. Na frontowej
czesci projektu przedstawiona jest dumna
postac lwa, bedacego herbem Szkocji.
Wszystkie elementy pokryte s3 dwoma
rodzajami lakieru: punktowym lakierem
UV nadajacym wybranym fragmentom di-
splaya wysokiej jakosci potysk, jak réwniez
lakierem matujacym, ktéry kontrastujac

Z blyszczacymi elementami, tym samym

jeszcze bardziej je uwypukla. Display,

mogacy pomiesci¢ 24 opakowania
szkockiej Whiskey, dostarczony jest do su-
permarketéw kompletnie zatowarowany,
natomiast kolumna Drop Pop, moze by¢
rozstawiona w punkcie sprzedazy w ciggu
kilku sekund. Wykonany z tektury falistej,
wysoce uszlachetniony system plakatowy
zostat uzupetniony o specjalng wktadke
antyposlizgowa, ktéra chroni display przed

niepozadanym dziataniem wody.
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WIKTORIANSKIE
STOISKO DRUKARNI
ELLERT

Targi Packaging Innovation staty sie dlaDru-  odzwierciedlajace cztery pory roku. Zwie-

karni Ellert doskonatg szansa na pokazanie, dzajacy mégt przy tym podziwiac zdobiace
jak dzieki kreatywnosci i innowacyjnosci je piekne uszlachetnienia, ktdre zostaty
mozna stworzy¢ piekne a zarazem w pefni wykonane na sitodruku. Dodatkowa atrakcjg
funkcjonalne meble, uzywajac jedynie szarej  byly zaprojektowane i wykonane przez
tektury falistej. Na tle wiktoriariskich mebli drukarnie kuferki podréznika, wypetnione po
mocno wybijaty sie kolorowe opakowania brzegi upominkami dla naszych gosci.

POS HARIBO
W WERSJI
HALLOWEEN

Dla wszystkich mitosnikow Halloween we
Frangji firma Haribo przygotowata unikalna
niespodzianke POS. Projektanci STI - we
wspdtpracy z agencja Anis, stworzyli dosko-
nale wpisujace sie w ten temat impulsowe
rozwiazanie POS. Przyciagajaca wzrok
ekspozycja reklamowa skfada sie z tekturo-
wej lokomotywy, kolorowych wagonikéw
zatadowanych smakotykami Haribo, oraz
okienka biletowego, ktdre z kazdym
gwizdkiem zapowiada czas odjazdu
pociagu,Le Train Fantéme”. Zaprojektowana
specjalnie na owocowe gumy do zucia

prezentacja POS zabiera konsumentéw

w podréz po swiecie duchéw. Na terenie
tekturowego dworca kolejowego POS lataja
nietoperze i sowy, usmiechaja sie szyderczo
dynie i nietoperze, plasaja pajaki i wampiry.
Hariboy, w specjalnym kostiumie maszynisty
Halloween, sprzedaje bilety podrézne i trosz-
czy sie 0 wyjatkowa atmosfere w miejscu
sprzedazy - piekna i straszna. Zastosowanie
elementéw swietinych i dzwigkowych
odnoszacych sie do zmystéw potencjal-
nego klienta, powoduje, iz jego uwaga na
sezonowo oferowane produkty Haribo moze
byc znacznie zwigkszona. Rozwiazanie POS
dla Haribo stato sie perfekcyjnym teatrem
Instore’, ktdry sprawia rados¢ zaréwno
dzieciom, jak i dorostym.

EM LAB DLA
HYUNDAI
MOTOR
POLAND

Agencja EM LAB kontynuuje wspdtpra-
ce zmarka Hyundai, piatym producen-
tem samochoddw na $wiecie i jednym
z partnerow UEFA EURO 2012™.

W ramach wspdtpracy agencja odpo-
wiedzialna jest za produkcje stoisk

i ekspozycje samochodéw w galeriach
handlowych w najwiekszych polskich
miastach m.in.: Warszawie, Gdarisku,
todzi, Wroctawiu, Poznaniu, Krakowie,

Katowicach i Bielsku Biatej. Drugi etap
akcji rozpoczat sie 13 marca i potrwa do
29 kwietnia, swym zasiegiem obejmie
11 najwiekszych galerii w Polsce. W tym
czasie prezentowany bedzie najnowszy
model Hyundai i30 nowej generacji.
Ekspozycje powiazane sg z organizacja
jazd testowych dowolnymi modelami
aut przy udziale lokalnych dealeréw
Hyundai oraz konkursem konsumenc-
kim, w ktérym osoby ktére odbeda
jazdy testowe i odpowiedzg na pytanie
konkursowe moga wygrac bilety na
UEFA EURO 2012.

POS MEDIA
OTWIERA
SWOJE BIURO
W NIEMCZECH

POS Media Europe otworzyto nowe biuro w Mona-
chium. Tym samym, dokonujac dalszej ekspansji mie-
dzynarodowej, stwarza dostep do swoich produktow
i ustug na rynku niemieckim. POS Media Germany
oferuje ogdlnonarodowe zintegrowane kampanie

w miejscach sprzedazy u najlepszych niemieckich
detalistéw. Jako lider na rynku reklam w punktach
sprzedazy w Europie, POS Media wspotpracuje

z najwiekszymi sieciami handlowymi, w tym REAL,
Tesco, Kaufland i METRO. Ponadto firma zbudowata
bardzo silne relacje z czotowymi producentami
sektora FMCG, takimi jak P&G, Unilever, Nestlé, Coca
Cola, Danone i Kraft.

NOWE
NARZEDZIE DO
N

| MATERIALOW
POS

Software utatwiajace projek-
towanie opakowarn i materiatow POS
adresowany jest do brand managerdw,
pracownikéw kreatywnych
w agencjach reklamowych i firmach
brandingowych oraz samych produ-
centdéw. Oprogramowanie 0 nazwie
RealPro 3D-Packager ma ufatwic¢
proces projektowania i obnizy¢ jego

koszty. Przede wszystkim pozwala na

tworzenie wirtualnych wizualizacji,

ktére sg przestrzenne, animowane

i interaktywne. Podstawowa korzyscia,
wynikajaca z korzystania z tego
programu, jest tatwos¢ z jaka mozna
prowadzi¢ testy opakowania przed jego
produkcja. - Ogromna zaleta jest takze
interaktywny udziat wszystkich zainte-
resowanych stron, w tym klienta, ktory
na biezaco moze obserwowac proces
tworzenia i w czasie rzeczywistym
zgtaszac swoje poprawki i uwagi do
projektu — twierdzi Pawet Bitkowski

2 123D Solutions. Jest kompatybilny

z platformami Mac i Windows.
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Print Point Druk
Cyfrowy Wilanow
ISRELIEF 3D

TEKTURA JEST JEDNYM Z NAJPOPULARNIEJSZYCH
SUROWCOW UZYWANYCH DO PRODUKCJI
MATERIALOW POS. WYKONAC MOZNA Z NICH

_ PRAWIE WSZYSTKIE RODZAJE DISPLAYOW,
KTORE JAKOSCIA NIE ODBIEGAJA OD NOSNIKOW
WSPIERAJACYCH SPRZEDAZ WYKONANYCH
ZINNYCH SUROWCOW. DO TEGO TEKTUROWE
PRODUKTY SATANIE | MOZNA JE tATWO
TRANSPORTOWACW ROZNE MIEJSCA.

STl Group

Z tektury powstaje cata gama réznorodnych
rozwigzar POS — poczawszy od displayéw
naladowych, poprzez dekoracje okien wysta-
wowych az do displayéw wolnostojacych.

- W przypadku kreowania rozwigzari POS

z kartonu i tektury falistej, nie ma tak naprawde
ograniczen. Jedynym graniczeniem moze by¢
tutaj ewentualnie sama fantazja - méwi Jens
Handkammer, Head of Business Development
North-East Europe STI Group. Wraz z rozwo-
jem technologii druku oraz podnoszeniem
jakosci samego surowca rynek tekturowych
materiatéw POS rosnie w site i prezentuje
coraz szersze spektrum mozliwosci. Obecnie
tektura czesto jest taczona z plastikiem, meta-
lem, drewnem czy tez elektronikq uzytkowa,
co dodatkowo podnosi zakres zastosowari.

- Jako$¢ wykonania materiatéw POS z tektury
stale rosnie, a elementy wykoriczeniowe
zaczerpniete z przemystu meblarskiego nie sa
juz niczym nowym — méwi Marcin Jankoj¢,
Account Manager DPH Company - Nowoscia,
ktéra z pewnoscia wstrzasnie naszym rynkiem
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beda kartonowe POS, ktére sa odporne na ni-
skie temperatury siegajace kilku stopni powyzej
zera oraz znaczaco bardziej odporne na wilgoc¢
niz normalne displaye — zdradza Jankojc.

Tekturowe spectrum mozliwosci
Dwoma najwazniejszymi atutami tektury sa jej
niska cena oraz szybkos¢ wykonania gotowych
materiatéw POS. - Dodatkowo wtasciwa kre-
acja na poziomie projektu materiatu POS, po-
zwala stworzy¢ materiat fatwy do transportu (na
ptasko), zeby p6Zniej méc tatwo go roztozyd
w miejscu sprzedazy — méwi Emil Leszczyni-
ski z firmy PRINT POINT DRUK CYFROWY
Wilanéw — IS RELIEF 3D - Na poziomie kreacji
staramy sie zawsze pytac klientéw o to,

w jaki sposéb beda POS-y transportowane na
miejsce —w ten sposéb mozemy zapropono-
wac automatyke lub pétautomatyke montazu
materialéw w punkcie sprzedazy

— dodaje Leszczyriski.

Tekturowe rozwigzania POS sg bardziej
plastyczne i bardziej elastyczne. Tektura tatwo

poddaje sie wycinaniu, w wyniku czego mozna
tworzy¢ ciekawe ksztalty POS-6w. - Zapotrze-
bowanie od naszych klientéw wymusito na nas
stworzenie parku maszynowego umozliwiaja-
cego tworzenie tekturowych materiatéw POS

z dowolnymi wykrojnikami, zaréwno dla ma-
tych naktadéw, jak i dla masowych produkgiji
—maéwi Emil Leszczyniski. Szeroki jest takze wa-
chlarz produktéw, ktére mozna dzis wykonac
z tektury - od klasycznych displayéw sprze-
dazowych i promocyjnych opartych na bazie
czworoboku, tréjkata, owalu, poprzez displaye
promocyjne, sekundowe, naladowe oraz kosze
wrzutowe, az do dekoracji okien wystawo-
wych, scianek szybkorozktadalnych lub tez
podwieszanych dekoracji sufitowych. Do tego
dochodzg réznego rodzaju typy opakowari:
podarunkowe, promocyjne, handlowe, gotowe
na pétke. Z tektury mozna jednak zrobic o wie-
le wiecej. - Poczawszy od mebli dzieciecych
poprzez konie na biegunach, tekturowe walizki
na kétkach (trolleys), az do dekoracji targowych
—mowi Jens Handkammer - Szczegdlnie intere-

Displaye kartonowe najczesciej
wybierane sg przez firmy z branzy

FMCG. Duze znaczenie ma rotacja
ekspozycji, koniecznos¢ czestej wymiany
produktow POS - chocby ze wzgledu

na Nowg kampanie promocyjna.Sa
odpowiedzig na odwieczng potrzebe
rynku - szybko i tanio.

sujace sg tutaj wysokoformatowe rozwiazania

w formie réznych pojazdéw, budynkéw itp.

— dodaje. Niezwykte mozliwosci produkcyjne moz-
na byto podziwiac na stoisku firmy Ellert, podczas
targéw Packaging Innovation. Wiktoriariskie meble
zostaty wykonane z szarej tektury falistej z niezwy-
kia precyzja, bogato zdobione w kazdym detalu,

a do tego byly w petni funkcjonalne.

Tektura, jak zreszta kazdy materiat, nie jest wolna
od wad i ograniczeri, czego powinien powinien by¢
$wiadomym kazdy trade manager. - Gtéwng wada

o printpoint_ i

W ramach sklepu internetowego www.print-point24h.pl
oferujemy wszelkie ustugi poligraficzne wyceniane
i realizowane 24H/7dni w tygodniu.

Ponad 100 réznych
produktow i ustug
poligraficznych
Szybkie wyceny

i realizacje

Pomoc poligraficzna
takze w Swieta i dni
wolne od pracy
Gotowe prace
dowozimy do klienta
Whtasne studio graficzne

Doradztwo i wybér
technologii wykonania

Oferujemy ustugi poligraficzne w nastepujacych
segmentach:

druk cyfrowy i wielkoformatowy
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wycinanie, plotowanie, bigowanie,

wysokiej jakosci
materiaty POS 3D -
kompozyt, plexi,
tworzywo, tektura
kompleksowa obstuga

firm szkoleniowych
kompleksowa obstuga
agencji reklamowych
kompleksowa obstuga |
biur architektonicznych
wysokonaktadowy druk

personalizowany

oprawa

druk personalizowany, druk specjalny UV,
fluorescencyjny, fosforyzujacy

druk offsetowy, sitodruk, druk UV,

druk holograficzny, hot-stamping

www.print-point24h.pl
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materiatéw POS wykonanych z tektury jest ich
podatno$¢ na zniszczenie pod wptywem wilgo-
ci i wody — méwi Emil Leszczyriski - Z naszego
doswiadczenia wiemy, ze nawet laminacja nie
eliminuje w petni tej wady. Dobrze wykonana
laminacja pozwala zagwarantowac dtuzsza
Zywotnos¢ tekturowych materiatéw POS
(ponad miesiac), wystarczajaca na przetrwanie
planowanych w Polsce kampanii promocyjnych
— dodaje Leszczyriski. Podatnos¢ na uszkodze-
nia réwniez mozna zaliczy¢ do wad tektury.

- W poréwnaniu z permanentymi rozwigzaniami
takimi jak plastik, metal czy drewno tektura pod
tym wzgledem jest daleko w tyle — stwierdza
Marcin Jankoj¢ - Ograniczeniami przy obrébce
tektury z jakimi wszyscy musimy sie borykac

jest osiaganie wszelkich krzywizn i wybrzuszeri
surowca. Jednak na tym polu nadrabiamy pomy-
stowoscig ksztattéw — dodaje Jankojé.

Szybko i tanio

Tekturowe materiaty POS sa stosowane w bar-
dzo wielu dziedzinach. Szczegélnie widoczne
jest to w przypadku powierzchni marketéw
—tam zdecydowanie tektura kréluje. Displaye
kartonowe najczesciej wybierane sa przez
firmy z branzy FMCG. Duze znaczenie ma ro-
tacja ekspozycji, konieczno$¢ czestej wymiany
produktéw POS — chocby ze wzgledu na nowa
kampanie promocyjna. Znajduja zastosowanie
przede wszystkim tam, gdzie konieczne jest
wsparcie produktu w miejscu sprzedazy,

a gdzie nie ma potrzeby inwestowania

w najwyzszej jakosci ekskluzywne materiaty.

- Rozwiazania POS sprawdzaja sie szczegdl-
nie dobrze w przypadku ich tymczasowego
zastosowania (2 — 4 tygodnie), np. podczas
wprowadzenia nowego produktu na rynek lub
tez w przypadku kampanii sezonowych np.
mistrzostwa $wiata w pitce noznej, Wielka-
noc, Halloween - méwi Jens Handkammer. Ze
wzgledu na swoje ograniczenia POS-y tektu-
rowe sg stosowane w przypadku ,szybkich”
kampanii, ktére trzeba zrealizowac przy niskiej
cenie w stosunkowo krétkim czasie i dla pro-
mocji trwajacych krétko - od tygodnia do kilku
tygodni w punktach sprzedazy. W przypadku
takich kampanii tekturowe displaye sa najlep-
szym, najbardziej ekonomicznym i niezwykle
wygodnym rozwigzaniem. S to kampanie, do
ktérych nie ma sensu uruchamia¢ produkgji
bardziej zaawansowanych nosnikéw z racjo-
nalnych pobudek. Tania i szybka produkcja
oraz odpowiednia do potrzeb akcji promocyj-
nej zywotnos¢ — to sa gtéwne zalety produk-
téw POS z tektury.
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Na produkgji

Od producentéw nosnikéw wspierajacych
sprzedaz wymaga sie bardzo duzej elastycznosci
i szybkiej reakcji na zmieniajace sie realia. Pla-
nowana kampania wymaga duzej terminowosci
dostarczenia gotowych displayéw. Czasy kiedy
makiety wycinato sie recznie s juz za nami.
Obecnie kazdy producent musi posiadac plotery
tnace na ktérych wycina sie prototypy. Oprécz
maszyn drukarskich, niezbedne do produkgji
materiatéw POS z tektury sa linie technologiczne
do kaszerowania (faczenia wydrukéw z tektura),

laminowania oraz wycinania finalnych ksztatéw.

- Linia produkcji materiatéw POS z tektury u nas
zaczyna sie juz na spotkaniu u klienta — opowia-
da Emil Leszczyriski - Potrzeby klienta zwigzane

Tekturowe displaye sg

i bedg potrzebne zawsze.
Sg odpowiedzig na
odvviecznqbpotrzebe
rynku - szybko i tanio.

z promocja decyduja o wyborze rodzaju tektury,
technologii druku, uszlachetnienia oraz wykrojni-
kéw. Zaczynamy zawsze od projektu graficz-
nego, wykrojnikéw oraz wizualizacji prototypu

— dodaje Leszczyniski. Prototyp (najczesciej biaty
bez zadruku, czasami zadrukowany) wykonywa-
ny jest w petnej skali 1:1. Produkcja rusza zaraz
po akceptacji projektu przez klienta. Proces za-
czyna sie od druku, poprzez kaszerowanie, lami-
nowanie i wykrajanie, az w koricu po pakowanie
do transportu. Czesto proces produkcji dotyczy
takze konfekcjonowania - pakowania materiatéw
POS z samymi promowanymi produktami oraz
personalizacjq wysytek.

Tekturowe POSy dobrze wpisuja sie realia coraz
trudniejszej gospodarki, ktéra wymaga ekono-
micznego podejscia do reklamy. Ograniczenia,
takie jak zywotno$¢ produktu, nie sa w przypad-
ku trade marketingowych akcji promocyjnych
problemem, poniewaz te z reguty trwaja do

miesigca. Tekturowe displaye sg i beda potrzebne
zawsze. S odpowiedzig na odwieczna potrzebe
rynku — szybko i tanio. [
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POS'Y KARTONOWE

NAGRODA GEOWNA Zd1 1 DPH COMPANY
QLA display: Wing Zywiec
display: PIWO KRESOWE

Samsung Electronics
Polska Sp. z o.0.
display: Ulotkownik

DPH COMPANY
display: Wing Lowicz

Samsung Electronics STI GROUP
Polska Sp. z o.0. display: Barbie Princess School
display: Mata Lama (Szkota ksiezniczek)

]|

WILLSON & BROWN

TFP GRAFIKA
display: Hybrydo Modul Domestos ~ display: Essence - floordisplay
(“Ilove”)

relief

JesteSmy jedynym producentem

i dystrybutorem tréjwymiarowej
technologii IS RELIEF 3D, pozwalajacej
na wytwarzanie tréjwymiarowych
materiatobw POS 3D.

W technologii IS RELIEF 3D
wytwarzamy takie materiaty jak:

wobblery 3D
shelfstoppery 3D
tablice do pisania
markerem lub kredg 3D
tabliczki godzin
otwarcia/zamkniecia 3D
plakaty 3D

displaye naladowe 3D
magnesy 3D

naklejki 3D
ekspozytory 3D
zegary 3D
bilonownice 3D
termometry 3D
opakowania 3D
zawieszki 3D -

oS~
sfars

NAGRODA

GEOWNA

DISPLAY
NALADOWY

www.is-relief.pl



Fot. EXPOSITE

Z NURTU ROZWOJU DUZYCH POWIERZCHNI HANDLOWYCH WYKLULA SIE KONCEPCJA
,SKLEPU W SKLEPIE”. SPECYFIKA CENTROW HANDLOWYCH, ICH ARCHITEKTURA,
GENEROWANIE DUZEJ ROTACJI 050B UMOZLIWILY POWSTAWANIE MNIEJSZYCH STRUKTUR
W OBSZARZE SKLEPU. DZIS,,SHOP IN SHOP” JEST TAKZE MIEJSCEM PROMOCJI, EVENTOW,
PIERWSZEGO KONTAKTU Z KLIENTEM, WYMIANY INFORMACJI 0 PRODUKCIE.

Wielofunkcyjna wyspa

Wyspa handlowa, nazywana takze ,shop

In shop” taczy w sobie kilka, atrakcyjnych
ze wzgledéw marketingowych, funkgji.

- Wyspa handlowa to potaczenie hostessy

z tradycyjnym stoiskiem handlowym wyste-
pujacym od dawna na placach, targowi-
skach itp. — méwi Wawrzyniec Larysz,
projektant w firmie expodesign.pl - Powaz-
niej méwiac to mozliwos¢ zaprezentowania
blizej, cho¢ niekoniecznie szerzej, ustug lub
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produktéw odpowiedniej grupie docelo-
wej. To atrakcyjna w formie tréjwymiarowa
wizytéwka firmy, dajaca mozliwos¢ sprze-
dazy, degustacji, prezentacji, majacych

z kolei na celu wzrost sprzedazy — ttumaczy
Wawrzyniec Larysz. Jest to idealne rozwia-
zanie na zaistnienie w miejscu, w ktérym
skupia sie obecnie zycie spoteczno-kulturo-
we wigkszosci Polakéw. - Shop in shop daje
mozliwos¢ wyjscia do klienta z ustugami
niekoniecznie kojarzacymi sie z niedzielny-
mi zakupami i przykucia jego uwagi

w bardzo sprzyjajacych warunkach — méwi

Matgorzata Koprowska z firmy EXPOSITE
- Klimat i wielko$¢ samych galerii, jak réw-
niez zaplecze gastronomiczne sprawiaja,
ze podczas kilkugodzinnego pobytu chet-
niej znajdujemy czas na dodatkowe ustugi
sprzedazy czy informacyjne — wspomina
Koprowska.

Wyspy handlowe poza funkcja sprzedazo-
wa petnia takze role wizerunkowa, moga
zwiekszac swiadomosé marki i produktu
oraz podkresla¢ jej cechy. - Wydzielona
przestrzeri w pasazu galerii czy na terenie
wielkoformatowego sklepu daje bardzo

ciekawe mozliwosci — thumaczy Maciej Tesiorow-
ski, Marketing Manager w firmie Willson&Brown.
- Odpowiednie o$wietlenie, ksztatt takiego punktu
oraz przemyslanie dobrane wyposazenie efektyw-
nie wyréznia i zacheca do zatrzymania sie.

Bardzo wazne jest to, aby wyspa miata czytelny

i konsekwentnie realizowany cel np. podkreslenie
innowacyjnosci danego produktu czy firmy, ktéry
zostanie ustalony na poczatku pracy nad projek-
tem. Okreslenie funkcji utatwi dobér wyposazenia
i innych materiatéw promocyjno-informacyjnych
- radzi Tesiorowski.

Wyspy handlowe pozwalajg na sprawne pota-
czenie sprzedazy wraz z akcja promocyjna.

- Szczegdlnie dotyczy to branz w ktérych premiery
produktéw sa niezwykle istotne w planie marke-
tingowym np. firm IT, kosmetycznych i teleko-
munikacyjnych — méwi Matgorzata Koprowska

- Czesto edukacyjna strona z elementami interakgji
z klientem, np. poprzez bezptatne badania, testy,
konsultacje czy wspdlny udziat w akcjach spo-
tecznosciowych jest wazniejszym celem wyspy
,handlowej” niz sama sprzedaz bezposrednia

— dodaje Koprowska. Mozliwos$c¢ interakgji, rozmo-
wy z klientem, przedstawienia indywidualnej oferty
to gtéwne zalety shop-in-shop’éw. Takiej sposob-
nosci nie daje zadna inna forma promocji.

Standardy

Wymagania sg rézne, mozliwosci ogromne, a stan-
dardy pozwalajg na wskazanie pewnych utartych

i sprawdzonych konwencji w aranzacji wyspy han-
dlowej. - Najwazniejszym celem musi by¢ jednak
odseparowanie wybranej przestrzeni poprzez takie
elementy jak lada, wyktadzina, azurowe $ciany,
$wiatto — méwi Matgorzata Koprowska - wszystko
co pozwoli nam zaznaczy¢ granice miedzy galerig
a naszg ofertg — dodaje Koprowska. Nalezy zadba¢
o ekspozycje materiatéw edukacyjno-informacyjch,
czyli ulotek, ksigzeczek czy katalogéw ofertowych.
- Poza tym bardzo waznym elementem, ktéry naj-
czesciej zajmuje najwiecej miejsca, to ekspozycja
produktéw — méwi Maciej Tesiorowski. - Ogélna
forma sposobu prezentacji zalezy od indywidualnej
koncepcji, a wybdr jest bardzo szeroki. Od poje-
dynczych standéw czy displayéw po kompleksowa
instalacje — radzi Tesiorowski. Niezbednym, stan-
dardowym elementem jest oczywiscie stanowisko
doradczo-sprzedazowe. Taka przestrzeri powin-

na by¢ przede wszystkim wygodna, zapewniad
komfortowy dostep do produktu oraz umozliwiac
przedstawienie niezbednych informacji na jego
temat.
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Zpomystem

Whrew pozorom projektowanie wysp to zadanie skomplikowane
i pracochtonne. - Na niewielkiej powierzchni nalezy zawrzec¢
funkcje zwyktego sklepu, niejednokrotnie uwzgledniajac po-
wierzchnie magazynowa, zaplecze socjalne, kuchnieg, lodéwki
etc. — méwi Wawrzyniec Larysz - Trzeba przy tym bra¢ pod
uwage rygory samych centréw handlowych, ktérych jest catkiem
sporo, a takze obowiazujace przepisy (Sanepid, Inspekcja Pracy
itp). Réwniez uwzgledniac nalezy ograniczenia technologiczne,
np. certyfikaty niepalnosci materiatéw i oczywiscie bariery budze-

Wyspy handlowe, odpowiednio, komfortowo
zaaranzowane tworzg enklawe, gdzie klient
moze osobiscie spotkac sie z dang markg,
poczuc sie wyjatkowo, zdobyc interesujace
go informacje z pierwszej reki.
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towe. Projektujac nalezy uwzglednia¢ modularnos¢ wysp, mozli-
wosc ich rekonfiguracji w zaleznosci od dostepnej powierzchni.
Czesto wiec jest to praca na styku wzornictwa przemystowego, ar-
chitektury, architektury wnetrz i grafiki uzytkowej — dodaje Larysz.
Trudno jednak méwic o trendach w projektowaniu shop-in-shop,
poniewaz tak naprawde warunkuje je produkt oraz charakter

i czas funkcjonowania wyspy. - Wyspy o diuzszym czasie ekspo-
zycji projektuje sie inaczej, poniewaz w ich wypadku kluczowa
jest mocna budowa — dostownie musza wiele przejs¢, przetrwac
kilka transportéw i montazy — méwi Michat Marusik, Kierownik
Dziatu Design w firmie Willson&Brown. - Krétkotrwate shop-in-
shopy natomiast wykonuje si¢ z materiatéw tatwo przetwarzal-
nych, jak lekkie tworzywa sztuczne i karton — zaznacza Marusik.
Ciekawa konwencja w ostatnich latach jest ksztattowanie
wrazenia ,sieciowosci”. - Wyspa ma by¢ podobnym produktem,
gadzetem jak te, ktére ma promowac — ttumaczy Wawrzyniec
Larysz - Dla odmiany kilkanascie lat temu atrakcyjne byty wyspy
scenograficzne, bardziej targowiskowe. W tym momencie nie do
przyjecia — wspomina projektant expodesign.pl.

Na przestrzeni lat zmienity sie na pewno technologie, ktére biorg
udziat w aranzacji wyspy. Rewolucja jest szerokie zastosowanie
o$wietlenia LED. - Od o$wietlenia w podstawowej mierze zalezy
atrakcyjnos¢ stoiska — méwi Wawrzyniec Larysz. Nowe techno-
logie maja za zadanie przyciagnac i zatrzymac potencjalnego
klienta. - Stosuje sie wszelkie nowinki, jak chocby narzedzia mar-
ketingu sensorycznego czy digital signage — méwi Michat Marusik.
- W obliczu postepu technologicznego ostatnich lat mozna nawet
pokusi¢ sie o stwierdzenie, ze granice coraz cze¢sciej wyznacza
nie budzet klienta, a wyobrazZnia i sposoby budowania interakcji
z klientem — dodaje Marusik.

Wyspy w hipermarkecie

Troche inng funkcje petnia wyspy handlowe na obszarze sklepu
wielobranzowego. - Wyspy handlowe w sklepach samoobstugo-
wych skupiaja sie gléwnie na wyréznieniu produktu, umiejscowie-
niu go poza klasyczna pétka regatu — méwi Matgorzata Koprow-
ska. Mozemy wigc wskazac dwie tendencje: promocyjna

i informacyjng. Przyktadem jest Centrum Innowacji, wyspa stwo-
rzona przez EXPOSITE dla firmy L’oreal. - Coraz wigksze przywia-
zanie konsumenta do marki sprawia, ze z wiekszym zaintereso-
waniem podchodzi do oferowanych mu nowosci, szczegélnie jesli
catos¢ opatrzona jest odpowiednia informacja o produkcie i jak

w tym przypadku dodatkowa obstugg przez wyszkolony perso-
nel - méwi Matgorzata Koprowska. Przykfad stoiska Balantines
pokazuje natomiast jak umieszczenie produktu w niekonwencjo-
nalnej oprawie, moze dziata¢ na emocje konsumenta. Charakter
tej wyspy jest bardzo interaktywny, dzieki czemu wyréznia marke
na tle konkurencji.

Rozwiazania shop-in-shop, podkreslajace pozycje marki, tworzace
dodatkowe punkty sprzedazy w popularnych i modnych miej-
scach sa i beda aktywnie wykorzystywane przez lideréw w bran-
zy. Wyspy handlowe, odpowiednio, komfortowo zaaranzowane
tworzg enklawe, gdzie klient moze osobiscie spotkac sie z dang
marka, poczuc sie wyjatkowo, zdoby¢ interesujace go informacje
z pierwszej reki. To miejsca, gdzie mozna na chwile odpoczac po
zakupowym wyscigu i dowiedziec sie czegos wiecej, niz mozna
wyczytac z przekazu reklamowego. [
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VISUAL MERCHA

Adrian Siekierski | Art Director, Vmart

MIA
NDISINGU

Visual Merchandising (VM) jest terminem uzywanym w celu okreslenia wszelkich dziatan

zwiazanych z zarzadzaniem produktem. Dziatanie te dotycza miedzy innymi prezentacji

produktu w sklepie. Warto przytoczy¢ zdanie autorstwa wydawcy magazynu VM In, ktdry

moéwiac o Visual Merchandisingu, napisat krdtko: ,Dotyczy wziecia produktu i uzycia go

tak, aby cate Srodowisko méwito”. Zadaniem VM - jest domysle — wptywanie nie tylko na

estetyke miejsca, ekspozycje towaru, ale i na wynik sprzedazy.

VMa rynek

Visual Merchandising znajduje swoje za-
stosowanie w réznych segmentach rynku: branzy
kosmetycznej, zabawkarskiej itp. W pewnych
sektorach handlu detalicznego odgrywa wieksza
role niz w innych. Najpetniej z technik VM-
owych korzysta branza odziezowa i obuwnicza
— obie zwigzane z bezposrednim kreowaniem
wizerunku klienta. W Polsce VM jest najczesciej
kojarzony z tzw.: uktadaniem towaréw czyli z
czynnosciami czysto technicznymi. Tymczasem
VM to cos znacznie wigcej — poniewaz pojecie to
zatacza duze koto, dotyka obszaréw zarzadzania
marka, poprzez wdrazanie strategii marketingo-
wej. Tym samym VM przyczynia si¢ to realizacji
strategicznych celéw danej marki. W jaki sposéb
to dziata? Przede wszystkim poprzez wystanie
do klientéw jasnego komunikatu méwigcego
im, czego moga oczekiwac od sklepu, jaki towar
w nim spotkaja i w jakiej cenie. Komunikat ten
dziata bardzo czesto na podswiadomos¢ klienta
— prowadzi go (zaprasza) najpierw do salonu
i péZniej ,oprowadza” wewnatrz danego miejsca.
Dodatkowo dziatania VM odzwierciedlaja nawy-
ki zakupowe klientéw marki. | — co najwazniejsze

- okreslaja jej wartosci, pozycjonowanie na rynku.

Odpowiadaja na najwazniejsze pytania, skiero-
wane bezposrednio do konkretnych klientéw.
Czy towar — produkt firmy ma charakter popular-
ny, masowy? Czy jest kierowany do duzej rzeszy
odbiorcéw? A moze wrecz przeciwnie — jest
towarem luksusowym, zatem pozadanym, czesto
limitowanym, tylko dla wybranych, czasem
towarem bardzo trudnym do zdobycia. Bywa
nawet, Ze towarem niedostepnym — jak na
przyktad stynne torebki Louis Vuitton. Formutujac
odpowiedzi na tak postawione tresci VM staje sie
bardzo waznym narzedziem marketingowym,
ktére ma na celu wykreowanie lub wzmocnienie
wizerunku marki w branzy. Na czym polega ta
kreacja? Najprosciej rzecz ujmujac to budowanie
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w Swiadomosci klientéw pozytywnych skojarzeri
z danym logo. A pozytywne skojarzenia to nie
tylko inspirowanie odbiorcéw ale réwniez intry-
gowanie ich, zaskakiwanie, oferowanie ciagle
czegos nowego. Jak potwierdzajg wnikliwe
obserwacje i badania: wszelkie dtugofalowe dzia-
tanie VM-owe, dobrze zaplanowane, wyraznie
synchronizowane z planem marketingowym jest
zawsze skuteczne.

Wsparcie niezbedne

Dlaczego Visual Merchendising jest tak
wazny? Obserwujac srodowisko handlu zauwaz-
my jak bardzo zmienia sie ono, jak bardzo sie
wypetnia. Nie tylko w Polsce — w ciggu ostatnich
dwudziestu lat ale réwniez na swiecie. Rynek
staje sie coraz bardziej nasycony: przy duzej
ilosci firm istniejacych juz od lat, wcigz wzrasta
liczba nowo-powstajacych marek. Z mniejszym
lub wigkszym dynamizmem torpeduja one te
starsze, poprzez przeciaganie klientéw na swoja
strone. Dlatego rynek poddany dziataniu tak silnej
konkurencji krajowej i miedzynarodowej staje
sie jeszcze bardziej wymagajacy, coraz bardziej
surowy i bezwzgledny. Przetrwaja tylko najsilniej-
sze jednostki — te najbardziej czujne, kreatyw-
nie rozwijajace i zmieniajace sie. W takich
warunkach Visual Merchendising jest najlepszym
sposobem na zakomunikowanie i odréznienie
danej oferty od innych. Jest najlepsza bronia wy-
mierzong przeciwko konkurencji i ,najsmaczniej-
sza marchewka” kuszaca klienta. Oto przyczyny
dla ktérych VM musi by¢ integralng czescia
kazdego planu marketingowego, kazdej strategii
firmy w ktérej marka prébuje re-pozycjonowac
lub pozycjonowac sie w oczach klienta. Znane sa
przyktady doskonatych posuniec, gdzie dzieki do-
brej strategii komunikacji produktu marka mogta
przeskoczy¢ na inny szczebel drabiny konsumen-
ta i pozyskac tym samym nowych klientéw.

A —w dzisiejszych czasach — jest to bezcen-

ne. Tak jest z nowa marka COS, ktérej ubrania
wyrézniaja sie bardziej wyrafinowanym desin-
gnem. Podobnie jak salony nowej marki, sposéb
prezentacji produktu, aranzacja przestrzeni, swiatto,
kolory. I nic dziwnego, ze miejsca te ciesza sie az
takim powodzeniem, cho¢ niewiele oséb wie, ze
rodzicami COS-a jest H&M — najpopularniejszej
sieci masowej odziezy Hennes & Mauritz.

o 1 . p
Sie¢ powiazan

Jednak btedem bytoby myslenie, iz VM to
nic innego, jak tzw. ,marketing wewnatrz-sklepo-
wy”. Tak jak dziatania marketingowe lezg juz od
dawna w gestii dyrektoréw ds. marketingu, tak stra-
tegie VM-owe lezg w kompetencjach dyrektoréw
od VM, komunikacji korporacyjnej lub promocji.
| o tym nalezy pamietac. A przynajmniej tak
wiasnie jest w miedzynarodowych sieciach i za-
chodnich firmach, ktére z VM-em sa za pan brat od
bardzo wielu lat. Tam struktura VM jest silnie moc-
no rozbudowana na mniejsze podzespoty: jednostki
dziatajace w terenie i na miejscu, odpowiedzialne
za siec salonéw w danym kraju oraz za granica,
grupy zajmuijace sie wszystkimi lokalizacjami oraz
te przypisane do konkretnych miejsc. Dodatkowo
ich dziatania sa wspierane przez kreatywny zespét
grafikéw, pracownikéw technicznych (np.: malarzy)
czy zespotu zajmujacego sie budowa dekoracji
i rekwizytéw. W niektdrych firmach zdarza sie réw-
niez, iz zespdt brand menedzeréw koordynuje VM
z innymi przedsiewzieciami promocyjnymi, aby
razem staly sie czescia projektéw marketingowych.
Praktyka wyraZnie pokazuije, ze to si¢ sprawdza.
W Polsce dziaty VM nie sa bynajmniej tak rozlegte
w swojej budowie. Czesto jedno osoba petni kilka
z wyzej wymienionych funkgji. A bywa i tak, ze
wszelkie zadania — od kreatywnych po czysto tech-
niczne spoczywaja na barkach... jednego Visual
Merchendisera ktéry najczesciej siedzi za biurkiem
i wysytam mail jak sklep powinien wygladac. Czy
tak by¢ powinno? [
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Il edycja najwiekszej corocznej
imprezy o charakterze b2bh
dla sektora retail w Polsce

- Targi Wyposazenia,
Technologii i Ustug Dla
Handlu RetailShow 2012
(www.retailshow.pl).

Targi przeznaczone s3 dla calej branzy
handlowej: sieci handlowych, w tym
sieci spozywezych, odziezowych, RTV
AGD, sieci budowlanych i wyposaze-
nia wngtrz, sieci salonikéw prasowych

1 drogerii, sieci sklepéw przy stacjach
paliw; zarzadcw 1 najemcdw centréw
handlowych, whascicieli niezaleznych
sklep6éw oraz aptek. Goscie odwiedzaja-
cy przez dwa dni targi beda mogli szcze-
gdlowo zapoznaé si¢ z oferta ponad 150
firm z Polski 1 Europy, specjalizujacych
si¢ w dostarczaniu wyposazenia, tech-
nologii 1 ustug dla handlu.

Modelowy sklep

Niewatpliwa atrakgcja bedzie The Perfect
Store 2012, modelowy sklep zbudo-
wany na targach przez wystawcow na
pow. 200 metréw kwadratowych. We

2012

wspdlnej aranzacji firmy zaprezentuja swoje
innowacyjne urzadzenia, meble, wyposazenie
1 technologie dla handlu. Goscie targéw beda
mieli wyjatkows okazje ujrzec i wyprobowacd
wszystkie prezentowane rozwigzania i urza-
dzenia w praktyce. Gotowy sklep bedzie do-
stgpny dla wszystkich odwiedzajacych.

Konferencja i warsztaty

Targom RetailShow 2012 towarzyszy naj-
waznigjsza konferencja dla handlu - Retail
Congress 2012. Podczas konferengji omé-
wione zostang najbardziej aktualne tematy
zwiazane z sytuacja w polskim sektorze
retail, na kt6ra bez watpienia kluczowy
wplyw maja procesy konsolidacji hurtu

1 detalu, fuzje i przejecia, a takze niezwykta
dynamika 1 innowacyjno$¢ w walce o klienta
oraz zaprezentowane zostanj najnowsze
technologie dla handlu i mozliwoéci e-com-
merce 1 m-commerce.

Drugiego dnia targdw wystawcy przeprowa-
dza szereg warsztatow z partnerami handlo-
wymi w ramach Retail Partner Day 2012.

Innowacje Handlu i POS Stars

Na zakonczenie pierwszego dnia targbw podczas
Retail AfterParty 2012 nastapi wrgczenie presti-
zowych nagréd w konkursach Innowacje Handlu
20121 POS Stars. Po wrgczeniu nagrdd nastapi czgsé
mnigj oficjalna - ale obfitujaca w liczne i nietuzin-
kowe atrakgje dla laureatéw konkursu, wystawcow,
uczestnikdw targéw 1 konferengji.

Zakres targow
Tizecia edycjg Targéw RetailShow 2012 porzadkuja
strefy:

Store Design - projektowanie sklepéw, meble i regaly
sklepowe, meble chlodnicze, meble dla butikdw,
aranzacja, oswietlenie, meble magazynowe, strefa
wejscia, organizacja polki sklepowej,

Retail Technology - kasy, wagi, oprogramowanie

dla handlu, czytniki i drukarki kodéw kreskowych,
drukarki fiskalne, kolektory danych, RFID, CRM,
systemy zabezpieczen, kontrola dostgpu i rejestracja
czasu pracy, obstuga platnosci, systemy komunikacji
bezprzewodowej i mobilnej,

Sales & Marketing - digital signage, materialy POS

1 display, e-commerce, systemy lojalno$ciowe, syste-
my geolokacyjne i liczenia klientéw, systemy identy-
fikacji wizualnej, aromamarketing, audiomarketing,
merchandising, systemy franczyzowe, produkty
FMCQG,

Equipment & Services - wozki sklepowe, boksy kaso-
we, wozki magazynowe, systemy prowadzenia klien-
ta, klimatyzacja i wentylacja, maszyny czyszczace,
ustugi outsourcingowe, finansowe, consultingowe

i prawne, systemy parkingowe.

Informacje o targach:
Artur Matlakowski, Project Manager,

Wojciech Smoktunowicz, Sales Manager,

tel. 22 865-04-40, amatlakowski@ecppolska.pl

tel. 22 865-04-42, wsmoktunowicz@ecppolska.pl

RetailShow
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Opakowania maja glos

Karina Wieczorek | ERGO DESIGN

0 tym jak wazne jest opakowanie nie trzeba nikogo przekonywac. Jednak gdy méwimy o ich projektowaniu, rzadko kiedy myslimy o tresci
i komunikatach, ktére sie na nim znajda. W sumie nic dziwnego — im mniejsza powierzchnia opakowania, tym mniejsze koszty; poza tym wszyscy
guru designu gtosza zasade ,im mniej tym lepie]”. Zreszta biurokracja wymusza na producentach zamieszczenie tak duzej ilosci informadji o skfadzie,
stosowaniu, pochodzeniu itp., itd., e nikt nie chce zasmieca¢ opakowania jeszcze wieksza iloscig literek. Szczegélnie, Ze nikt tego nie czyta.

{©
2

innocent innocent
Per BN e ampat Fare b A
Wi, | b o | T

Ale czy na pewno? Organizacja Trendwatching.com
postuluje, ze od kilku lat istnieje bardzo silny trend
okreslany mianem ,expectation economy”, czyli
ekonomii pod znakiem oczekiwan. W tej ekonomii
funkcjonuje wysoce wymagajacy konsument
wyksztatcony i obeznany dzieki forom interneto-
wym, poréwnywarkom i serwisom konsumenckim.
Jednym stowem konsument, ktéry ma wymagania

i nie boi sie czyta¢; wiecej — konsument, ktéry
czytac lubi. Co to oznacza dla producentéw?

Dwie rzeczy: po pierwsze opakowanie staje sie
wspaniatym polem dla komunikacji marketingowej;
skoro wiemy, ze nasz klient przeczyta to, co na-
piszemy na opakowaniu, mozemy dzieki trafionej
komunikacji wptyna¢ pozytywnie (lub nie) na jego
doswiadczenie z uzytkowania produktu. Drugi
whiosek, o ktérym dobrze pamietac, to taki, ze jest
to konsument inteligentny i dociekliwy. Skoro czyta
sktad i wszystkie zawarte na opakowaniu informa-
cje, to znaczy ze niezle si¢ w tym orientuje. Dlate-
go komunikaty, ktére do niego skierujemy nie moga
by¢ beztresciowym, impresyjnym marketingowym
snuciem wizji, lecz szczerym, autentycznym i - jesli
tylko pozwala na to marka — inteligentnie zabaw-
nym zaproszeniem do rozmowy.

Trzy najlepsze przyktady opakowar z bezposred-
nim i bezpretensjonalnym komunikatem pochodza
z zagranicy, gdyz nie udato mi si¢ jeszcze spotkac
polskiej marki, ktéra wpadta by na to, co od 10 lat
wiedza whasciciele sokéw Innocent — Ze tajnym
sktadnikiem ich produktéw sa stowa.
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innocent

pure fruil smoothie
tromberries & raspberries

,Przysiegamy, ze nigdy nie zastosujemy w naszych produktach
koncentratow, konserwantéw ani zadnych innych dziwadet.
| obiecujemy, ze bedziemy my¢ zeby dwa razy dziennie”

l. Innocent

Jak wielka jest sita dwéch bezpretensjonalnych
i zabawnych zdari, ktérych brakuje na innych,
smakujacych tak samo i poréwnywalnych
cenowo produktach konkurencji? 75% wartego
169 milionéw funtéw rocznie rynku w samej
tylko Wielkiej Brytanii. To dwa miliony butelek
sprzedawanych tygodniowo.

| Il. Aussie

+Wiosy to nie sens zycia, ale od nich

mozemy zaczac” - to cafa filozofia

| australijskiej marki Aussie, produkujacej

; kultowe produkty do wioséw. I cho¢

h-.: > juz od 1990 roku marka nalezy do

. koncemu P&G, a jej produkty powstaja

w Stanach i Wielkiej Brytanii, to bez-
pretensjonalna, zabawna komunikacja
oddaje australijskiego ducha i zdobywa

serca coraz to nowych uzytkownikéw.

Oto jakie komunikaty mozemy znalez¢ na

i

opakowaniu:

,Niszcz parkiet na imprezie, ale nigdy swoje
wiosy! Ciezko pracujesz i ciezko imprezujesz?
(po cichu zazdroscimy). | choc ty radzisz sobie
Swietnie, twoje wiosy moga nie nadazac. Jak
to wygodnie, ze Aussie Take the Heat Leave in
Cream ukoi je szybciej niz zdazysz powiedziec
“Impreza”.

‘16002489

al ]

Kremowy i sycacy (a nie méwimy o deserze).

Czy kto$ powiedziat nadziany? | nie, nie méwimy
o twoim przysztym mezu. Take the Heat Leave in
Carem jest tak kremowy i nadziany substancjami
odzywczymi, ze gdy go uzywasz, twoje wiosy az
wzdychaja ,ahhhhh”.

[11. Body shop

Body Shop jest od jakiegos$ czasu dostepny

w Polsce, wiec nie ma koniecznosci cytowania
oryginalnych tekstéw z etykiet. Naczelng wartoscia
tej marki jest dbanie o srodowisko naturalne i o tym
gléwnie pisza na opakowaniach, czesciej nawet niz
o zaletach zawartego w opakowaniu kosmetyku.

I kazdy kto choc raz miat w rekach jakiekolwiek
opakowanie tej marki przyzna, ze nie da sie nie
usmiechnac czytajac o tym, jak wieza z opakowari,
ktére recykluja siegataby do ksiezyca i z powrotem.
Oczywiscie wszystkie trzy przyktady pochodza

w pewnym sensie z tej samej bajki — wszystkie

sq ekologiczno-organiczno-naturalnymi produk-
tami z nieco wyzszej niz mainstream pétki, ergo:
skierowanymi do lepiej wyksztatconych, wiecej
zarabiajacych konsumentéw Zachodu. Jednak czy
w czasach facebooka i twittera student ekonomii

z Wroctawia rézni sie az tak bardzo od doktoranta
z Leeds? A prawnik z Katowic od maklera z Berlina?
Moim zdaniem nie. A marki, ktére jako pierwsze
zaczna ze swoimi klientami rozmawiac autentycz-
nym gtosem z przymruzeniem oka, wygraja. [
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SPRZEDAJE SIE T0, (ZEGO

Gadzet
niezbedni
I%i bica
Kazdy fan pitkarskich emocji powinien oczywiscie zaopatrzy¢
sie w szalik, bynajmniej nie w obawie przed chtodami, wszyscy
doskonale wiemy, ze atmosfera podczas pitkarskich zmagar jest
zawsze gorgca. Szalik w barwach druzyny jest oznakg szacunku
dla niej i pozwala wyrazi¢ swe uwielbienie dla tego szlachetnego
sportu. Nie mniej waznym elementem moze by¢ nakrycie glo-

wy. Wyrézniajace w thumie, fantazyjne czapki, kapelusze, czy cy-
lindry robia wielkie wrazenie i wprowadzaja dodatkowy koloryt.

Ogromna wage zagrzewania druzyny do boju podkreslali wielo-
krotnie sami pitkarze i trenerzy, wszak nie bez kozery, zwykto sie
mowi¢, ze kibice s3 dwunastym zawodnikiem'” Kiedy zachryp-
niete gardfo odmdwi postuszeristwa, a w ptucach brakuje tchu
warto miec przy sobie gadzet w postaci trabki, czy tak popular-
nej do niedawna, wuwuzeli. Jak pokazuja najnowsze trendy nie-
zbednym kibicowskim gadzetem moze stac sie w najblizszym
czasie réwniez GWIZDEK. Ten niewielki, niepozory na pierwszy
rzut oka przedmiot zapowiada sie na hit stadiondw.

Chetnie wykorzystywanym elementem kibicowskiego rynsz-
tunku bywaja takze wszelkiego rodzaju, proporczyki i chora-
giewki.Posiadanie tego rodzaju przedmiotow zapewnia dosko-
natg zabawe i pozwala stworzy¢ niesamowity nastroj, dzieki
ktéremu mecz pitkarski zmienia sie w ekscytujace widowisko
sportowe. Gadzety s3 dostepne w ofercie firmy ALTIVO.
wwwaltivopl m
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KIBICOWANIE ZGOODRAM

Z okazji zblizajacych sie Mistrzostw Europy w pitce noznej, Wilk Elektronik SA , polski
producent pamieci USB marki GOODRAM przygotowat specjalng oferte pamieci USB
skierowana do Agencji Reklamowych. Linia pamieci GOODRAM Football obejmuije kilka
réznych wzoréw pamieci przenosnych. Od cieszacego sie popularno$cig modelu GO-
ODRAM Twister, poprzez jeden z najnowoczesniejszych wzoréw pamieci USB w ksztatcie
karty kredytowej az po model przygotowany specjalnie z myslg o kibicach pitkarskich

— Football USB. Sportowa aplikacja, zatyczka w ksztatcie pitki noznej oraz gumowa
obudowa z zarysem boiska pitkarskiego dodatkowo podkreslaja sportowy charakter tego
wyjatkowego produktu. Na kazdej z oferowanych pamieci istnieje mozliwos¢ naniesienia
indywidualnego nadruku badz logo Klienta a na pamieci Twister oraz Football przygotowa-

nia indywidualnego wzoru zelowej naklejki.

ODBLASKI REKLAMOWE
W OFERCIE AXPOLTRADING

Firma AXPOL Trading - importer

lamowych

marki S

standard

LUDZIE POTRZEBUJA
NACODZIEN

Na temat populamosci elektronicznch ga-
dzetéw, Euro 2012 oraz nowego produktu
w ofercie GiTRON, rozmawiamy z wiascicie-
lem firmy — Arturem Owczarskim.

@ Jak ksztattuje sie zainteresowanie gadzetami
elektroniznymi na polskim rynku?

Szeroko rozumiana elektronika na state zagoscita w naszej
branzy. Wystarczy zajrze¢ do katalogéw miedzynarodowych
koncernéw lub lokalnych importeréw. Wszedzie mozna
natrafi¢ na takie artykuty. Branza upominkéw reklamowych to
lustro naszego codziennego zycia. Sprzedaje sie to co ludzie
potrzebuja na co dzier i to co jest w danej chwili modne

— No moze jeszcze sporo tego co nikomu nie jest potrzebne

ale cieszy oko. Wszyscy jestesmy,gadzeciarzami”tylko nie
kazdy sie do tego przyznaje. Elektronika spetnia oba te kryteria,
jest uzyteczna, potrzebna i modna. Kilka lat temu prym wiodty
stagje pogodowe czy kalkulatory, dzisiaj niekwestionowanym
liderem s3 pamieci USB. My budowalismy rynek pamieci

USB w branzy artykutéw promocyjnych w Polsce, bylismy

tez jednymi z pierwszych w Europie. Zaczelismy import USB
juz na jesieni 2005 roku. Od tamtej pory notujemy nie tylko
nieprzerwany wzrost sprzedazy ale i liczby konkurentéw.
Konkurencja to dobra rzecz bo poszerza rynek i wymusza
modernizacje. GiTRON posiada od lat najwiekszg oferte
pamieci USB w POLSCE i caty czas ja poszerzamy. W tym roku
wprowadzamy na polski rynek zupetnie nowa oferte, nie znane
w naszym kraju myszki komputerowe ClickCar Mouse i pamieci
USB ClickCar Stick w ksztatcie luksusowych samochoddw. S

to ekskluzywne, odwzorowane w najmniejszych szczegétach,
wierne repliki, modeli prawdziwych aut wykonane na licendji
producentow.

@ Czy w tym, waznym dla naszego kraju, roku
zauwazalny jest wzrost sprzedazy gadzetow
elektronicznych?

Euro to trudny temat. Z jednej strony zaangazowane sa wielkie
koncerny ktére artykuty promocyjne realizujg w olbrzymich
nakfadach. Takie zamdwienia trafiaja do nielicznych firm

w Polsce czy w Europie. Obserwujemy réwniez tendencje
koncernéw do bezposredniego zamawiania w Chinach bez
udziatu posrednikéw. Moim zdaniem ta tendencja bedzie sie
nasila¢. Wiekszos¢ firm sprzedajacych upominki reklamowe
nie ma tutaj pola do popisu.

Po drugie sa firmy , ktére wykupity licencje na logo EURO 2012
i sprzedajg artykuty w detalu. To whasnie oni,zaleja" Polske
tanimi i drozszymi artykutami z logiem mistrzostw, a nie
firmy z branzy. Po trzecie nie ma mozliwosci znakowania
artykutéw oznaczonych logiem EURO logotypami firm, ktdre
nie maja licencji. Te wszystkie argumenty eliminuja nasilenie
sprzedazy dla wiekszosci graczy na rynku. Jedyna zmiana,
moim zdaniem to fakt, ze klienci beda w tym roku angazowac
$rodki przeznaczone na artykuty promocyjne na upominki
kojarzace sie z pitka lub barwami narodowymi. Nie sadze
jednak zeby to byty dodatkowe srodki, a raczej te zwyczajowo
przeznaczone na,gadzety”. Zwyczajnie w tym roku wiecej
sprzeda sie artykutow kojarzacych sie z ta tematyka, nic wiecej.
Dlatego Euro 2012, moim zdaniem, bardziej wptynie na
tematyke sprzedazy upominkéw; ich charakterystyke, dobor
asortymentu niz na wzrost sprzedazy.

W GITRONIE zamdwienia kojarzace sie z pitka nozng i zwigzane
zEURO 2012 odnotowujemy juz od czaséw polskich staran

0 organizacje imprezy. Od poczatku tego roku jednak,

coraz wiecej klientéw zyczy sobie USB w ksztatcie pitkarzy

czy koszulek pitkarskich. Znakujemy tez modele barwami

narodowymi i elementami kojarzacymi sie z pitka nozna.
To jedyna réznica.

@ Citron wprowadzitw tym roku nowy designerski
produkt. Prosze o nim opowiedziec.

To zupetna nowos¢ na polskim rynku. Mamy nadzieje, ze

tak jak w innych krajach na Swiecie stanie sie przebojem nie
tylko w naszej branzy ale réwniez w sprzedazy detalicznej.
Wprowadzamy na nasz domowy rynek znane w wielu krajach
$wiata marki CLICK CAR MOUSE i CLICK CAR STICK.

Sa to licencjonowane przez producentéw samochoddw,
wierne repliki odzwierciedlajgce prawdziwe modele aut
luksusowych i codziennego uzytku.. Dostepne w ofercie
CTRON myszki i USB to modele takich marek jak: Aston
Martin, Maserati, Mercedes, BMW, Mini Cooper, Range Rover,
VW, FIAT, OPEL. Oferta caly czas jest jednak poszerzana i juz
wkrétce pojawia sie modele aut producentéw tj. Bentley
iinnych.

Produkty CLICK CAR w ofercie firmy GITRON to wyjatkowe
przedmioty posiadajace cechy obiektéw kolekcjonerskich.
Wszystkie egzemplarze s3 recznie malowane, a w trakcie
pracy swieca im sie przednie i tyle $wiatta. Myszki mozna
zamowic w wersji bezprzewodowej i przewodowej. Pamieci
USB dostepne s3 w pojemnosciach 4 GB i 8 GB. Eleganckie
opakowanie, dostawy w trzy dni od Ztozenia zamdwienia,
mozliwos$¢ zdobienia tampodrukiem lub grawerem
laserowym dopetniaja to oryginalna oferte.

SENATOR
PRZENOSI
PRODUKCJ
DO NIEMIE

SENATOR przenosi swéj zakfad produkcyjny z Polski

do Niemiec. Polska spdtka-corka pozostanie biurem
sprzedazy. Decyzja ta jest zgodna z mysla przewodnia
SENATORA stosowana od lat -,Innowacja — made in
Germany” i realizuje tym samym wazny, kluczowy etap
optymalizacjitaricucha dostaw. - Poprzez koncentracje
produkdji w oddziale mozemy doprowadzi¢ do lokalnej
centralizadji naszych inwestycji, a tym samym znacznie
zwiekszy¢ stopieri innowacyjnosci naszych produktow
oraz zakresu ustug - méwi Michael Nick, Prezes firmy
SENATOR - Procesy zostang zoptymalizowane co przyczyni
sie do powigkszenia zdolnosci produkcyjnych. W siedzibie
gtéwnej w Gro3-Bieberau SENATOR prowadzi whasna,
wysoko wyspecjalizowana produkcje przyboréw do pisania
Ztworzywa sztucznego, na poziomie oferowanym na rynku

Swiatowym.

NOWI
CZLONKOWIE
W SZEREGACH
PIAP

www.przypinki.eu IHG, Gadget Advertising Ideas, Start
Prezent s.c. to nowe firmy cztonkowskie Polskiej 1zby
Artykutdw Promocyjnych, ktére zdecydowaly sie na
cztonkostwo w lutym br. Firma www.przypinki.eu IHG
specjalizuje sie w produkgji przypinek reklamowych

- badzikéw - buttonéw w réznych rozmiarach i ksztat-
tach. Dodatkowa opcja przypinek sg kotyliony oraz réz-
ne warianty wykoriczenia (agrafka, magnes, lusterko,
otwieracz, itp.). Gadget Advertising Ideas proponuje
szeroki wybor gadzetdw promocyjnych specjalnie
wyselekcjonowanych, tekstyliow, ceramiki reklamowej,
galanterii skorzanej, artykutéw pismiennych, noteséw,
kalendarzy, elektroniki. Agencja Reklamowa Start
Prezent specjalizuje si¢ w dostarczeniu gadzetow
reklamowych oraz w indywidualnych produkcjach pod

zamoéwienie klienta.

SLODKIE
UPOMINKI

- wyprodukowata Czekolade 100 g
dla Auto Club, czesci motoryzacyjnej

todzi i Warszawie.

DLA AUTO CLUB

Firma Stodkie Upominki — specjalizujaca
sie w projektowaniu, konfekcjonowaniu
oraz w produkgji stodyczy reklamowych

Grupy Bemo, w skfad ktérej wchodzi 12
salonéw sprzedazy aut konkurencyjnych
marek w Poznaniu, Szczecinie, Koszalinie,

CHOPIN
EDITION

BY ANDRZE)J
PAGOWSKI

Dobrym pomystem na osobisty upominek
podkreslajacy polski akcent swiatowego
dziedzictwa kultury sa personalizowane
produkty z nowej kolekcji TROIKA

Chopin Edition. Do grona twércow,
wspotpracujacych z marka TROIKA, dofaczyt
polski projektant Andrzej Paggowski, autor
ponad tysiaca plakatéw, wydanych drukiem
w Polsce i zagranica. Z jego udziatem
powstata nowa, unikalna linia produktow,

z wizerunkiem Fryderyka Chopina, ktore sg
dostepne w ofercie IMC Group.

www.oohmagazine.pl | OOH magazine ‘ 69



Tymochowic
& Diamenty
Reklamy

Wizesniowym targom gifts exclusive
bedzie towarzyszy¢ specjalne PRESEN-
TATION SHOW Piotra Tymochowicza.
Charyzmatyczny trener biznesu opowie
0 budowaniu relagji. Pierwszego dnia
zostang rowniez wreczone Diamenty
Reklamy.

Osoba Piotra Tymochowicza budzi sporo
kontrowersji. Wiekszo$¢ uwaza go za
wybitnego eksperta ds. wizerunku i wy-
wierania wptywu. Nie ulega watpliwosci,
e jest autorem sukcesu wielu 0sob

z pierwszych stron gazet.

Tematem 4 godzinnego wystapienia
bedzie Blyskawiczne budowanie
pozytywnych relacji (skuteczne narzedzia

"
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1. Koniec ery sprzedazy, z uwagi na
wielos¢ produktéw, branddw, firm.

2. Koniec ery i technik kreowania
nowych potrzeb, poniewaz ich réwniez
wykreowano zbyt wiele

3. Nowa era budowania relacji.

4. Blyskawiczne metody kreowania
relacji - to 50 narzedzi wywierania wpty-
wu - w pigufce, czyli Komunikat Otwarty.
5. Bloki Komunikatu Otwartego.

6. Demonstracja konkretnych narzedzi
Komunikatu Otwartego.

Wydarzenie bedzie promowane
m.in. podczas prestizowych wyda-
rzen: Kongresu Dyrektoréw Marke-
tingu, Kongresu Media Innovations
& Consumer Trends oraz Kongresu
Sprzedaz. Kampania reklamowa
obejmie OOH magazine, newslettery
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(OOHmagazine & Mediarun.pl) oraz na
nosniki w centrach biznesu z portfolio Clear
Channel Poland.
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Diamentami Reklamy zostanie uhonoro-
wana osobistos¢, ktéra najbardziej wspiera
polskich przedsiebiorcow. W gronie nomi-
nowanych znaleZli sie: ElZbieta Bieriskowska,
Minister Rozwoju Regionalnego; Bozena
Lublinska-Kasprzak, Prezes Polskiej Agencji
Rozwoju Przedsiebiorczosci; Henryka
Bochniarz, Prezydent PKPP; Adam Szejnfeld,
Przewodniczacy Komisji Przyjazne Paristwo;
Janusz Palikot, Poset na Sejm RP. Podczas
uroczystego wreczenia nagrody,
12 wrze$nia w Patacu Kultury i Nauki
zostanie rdwniez przeprowadzona debata
na temat: MSP. Jak wspierac gtéwne Zrédto
nowych miejsc pracy?
Glosowanie odbedzie sie od czerwca
do sierpnia br. Beda bra¢ w nim udziat
wyfacznie przedstawiciele branzy artykutéw
promocyjnych. Branza artykutdw promo-
cyjnych w Polsce jest szacowana na 6000
agendji reklamowych oraz 700 gtéwnych
dostawcow. Wraz z podwykonawcami to
ponad 20 tys. firm. Rynek ustug marketingu
bezposredniego (BTL) zostat oszacowany
na ok. 2 mld zotych — stanowi wiec istotng
cze$¢ biznesu reklamowego.
Kampania promujaca Diamenty Reklamy
obejmie reklame prasowa, billbaorady,
citylighty oraz spoty w cityINFOtv.

Patronat Medialny nad wydarzeniami
objat miesiecznik MANAGER, kwartalnik
OOH magazine, Mediarun.pl oraz AMS —
najwiekszy operator reklamy zewnetrznej
w Polsce. Organizatorem wydarzenia jest
spdtka OOH magazine.

www.giftsexclusive.pl/PiotrTymochowicz
www.giftsexclusive.pl/DiamentyReklamy

@MANAGER

Magazyn MANAGER jest miesiecznikiem o tematyce ekonomiczno
biznesowej. Jest ceniony za merytoryke, wysoka jakosc oraz za
wiarygodne budowanie wizerunku swoich partneréw biznesowych.
Przybliza najnowsze trendy swiatowej ekonomii, opisuje strategie
w biznesie, sztuke inwestowania czy nowoczesne technologie.
Prezentuje managerdw, ich osiggniecia, a takze pogtebione raporty
dotyczace poszczegdlnych dziedzin biznesu. Magazyn MANAGER
daje gwarancje wiarygodnych i sprawdzonych informacji zgodnie
zzasada, ze MANAGER to tytut, ktory zobowigzuje. Czytelnicy to
managerowie kadry zarzadzajacej duzych i srednich firm, pracujacy
w korporacjach i instytucjach oraz bedacy przedstawicielami wol-
nych zawodéw. Odpowiadajg za strategiczne decyzje, s osobami
dynamicznymi, w wieku najwiekszej aktywnosci zawodowej.
Magazyn MANAGER ukazuje sie na polskim rynku wydawniczym

w naktadzie 53 000 egzemplarzy. Od czerwca 2011 personalizowane
wydanie trafia do wszystkich cztonkéw Klubu Polskiej Rady Biznesu.

@MEDIAQUN.H

Serwis Mediarun.pl jest jednym z najpopulamiejszych i najdtuzej ist-
niejacym w Polsce serwisem poswieconym marketingowi, mediom

i reklamie. Serwis dociera do prawie 300 tys. uzytkownikéw miesiecz-
nie, bezptatny codzienny newsletter Mediarun.pl posiada prawie 50
tys. subskrybentéw, a profil serwisu na Facebooku gromadzi aktywna
spotecznos¢ ponad 20 tys. uzytkownikdw.

dITS -> CityINFJ

AMS jest jedng z wiodacych firma reklamy zewnetrznej w Polsce.
Od wrzesnia 2002 roku jest czescig Grupy Agora. Klientom oferuje
skuteczne kampanie reklamowe tworzone w oparciu 0 nowocze-
sne narzedzia, z wykorzystaniem najszerszego na rynku portfolio
nosnikow. Jako jedyna firma dysponuje nosnikami z kazdego
segmentu rynku — standard, premium oraz spectacular. Klienci AMS
maja do dyspozycji m.in. nosniki reklamowe typu: backlight 18 m?,
backlight 32 m?, billboard 12 m?, billboard 18 m? citylight, citylight
pillar, cityscroll, frontlight 50 m? frontlight 100 m? outdoor mobilny
(autobusy), reklame na stacjach benzynowych oraz nowatorski kanat
komunikacji out-of-home — CityINFOtv — telewizje kontentowo-
reklamowg w wagonach warszawskiego metra i autobusach. acz-
nie firma dysponuje ponad 46 tys. powierzchni ekspozycyjnych.

OOH magazine jest poswiecony szeroko pojetej reklamie.

OOH magazine skierowany jest do kadry zarzadzajacej i menedzer-
skiej odpowiedzialnej za budzety reklamowe duzych korporadji,
domdw mediowych, agencji reklamowych oraz przedstawicieli
branzy reklamowej.

OOH magazine dostarcza najswiezsze wiadomosci branzowe,
artykuty specjalistyczne, felietony, a takze na biezaco aktualizowane
katalogi firm i oferty z rynku reklamowego.

Wydawca OOH magazine jest organizatorem konkursu POS Stars.
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DYSTRYBUTORZY | PRODUCENCI ODZIEZY REKLAMOWE]
0D WIELU LAT OBSERWUJA NIEUSTANNE ZMIANY
TRENDOW W TEKSTYLIACH REKLAMOWYCH. ICH
POPULARNOSC NIE SEABNIE, ZMIENIAJA SIETYLKO
FASONY PRODUKTOW. DYSTRYBUTORZY | PRODUCENCI
WSPOMINAJA LATA 90'TE, GDY RYNEK REKLAMY DOPIERO
RACZKOWAL W POLSCE - WTEDY LICZYO SIETYLKO

T0, ZEBY PRODUKT MIAL NISKA CENE | MOZNA BY£0
UMIESCIC NA NIM NADRUK REKLAMOWY. Z CZASEM
WZROSLY OCZEKIWANIA KLIENTOW. POSZUKUJA ONI
LEPSZE) JAKOSCI PRODUKTOW, NOWYCH FASONOW,
ABY TEKSTYLIA BYtY ESTETYCZNE  NOWOCZESNE.

Praktyazny produkt reklamowy

Tekstylia w reklamie sa ponadczasowe, zawsze beda potrzebne nowe,
Swieze, poniewaz ten rodzaj odziezy takze musi stale podazac za
najnowszymi trendami w modzie. Trzeba zauwazy¢, ze rynek odziezy
promocyjnej rozwija sie z duza dynamika. Rosnace zapotrzebowanie ge-
neruje coraz wiekszy wybér produktéw i dostawcéw. Sedno popularnosci
tekstyliow w branzy reklamowej tkwi w ich przydatnosci. Towarzysza
nam przez caty rok — latem potrzebujemy ich mniej, zima uzywamy ich
na znacznie wigkszg skale. Tekstylia reklamowe, sg jednym z najbardziej
uniwersalnych nosnikéw reklamy. Nie dos¢, ze majg duzo miejsca na
branding, to dobrze wkomponowany, staje sie nieroztaczna czescia danej
koszulki, polaru czy kurtki. Programy lojalnosciowe, konkursy i promo-
cje, zawody sportowe, wyjazdy integracyjne, ale tez coraz czesciej eks-
kluzywna odziez biznesowa budujaca spéjny wizerunek pracownikéw
danej firmy to obszary, w ktérych najczesciej i z najwieksza efektyw-
noscia wykorzystywane sa tekstylia. - Tekstylia reklamowe staty sie juz
statym elementem budzetéw wydatkéw marketingowych — potwierdza
Maciej Listek z firmy AML Gliwice - | to zaréwno po katem jednolitej
identyfikacji firmowej pracownikéw jak i gadzetu dla klienéw, wspét-
pracownik, kontrahentéw czy po prostu jako powierzchnia reklamowa
pojawiajaca sie w odpowiednim miejscu, w odpowiednim czasie

i w odpowiedniej skali — dodaje Maciej Listek. Niby to tylko (?) koszulka,
ale generuje wielokrotny kontakt klienta z logiem danej firmy. — Jezeli

koszulka sie spodoba, bedzie miata fajny nadruk, dobry design, swietng
jakos¢, osoba, ktéra zostanie nig obdarowana natozy jg wiele razy

— méwi Tomasz Barudin z firmy Texet — Gwarantuje to czesta ekspozycje
naszego logo, hasta reklamowego i jego kontakt z otoczeniem. Tekstylia
daja wspaniate mozliwosci, wystarczy pomysle¢ kreatywnie — podkresla
Barudin. Wydaje sie, ze wtasnie w mozliwosci czestej ekspozycji iden-
tyfikacji wizualnej lezy przewaga tekstyliéw reklamowych nad innymi
gadzetami. - Zaden inny gadzet nie ma szansy na towarzyszeniu osobie,
ktéra go posiada wszedzie tam, gdzie tylko sie uda, co za tym idzie nie
bedzie w ramach swojego zycia masowo widoczny — méwi Maciej Listek
- Nikt nie bedzie chodzit po ulicy, do sklepu, na basen czy na sposno-
rowanej imprezie z dtugopisem, kalendarzem czy innym gadzetem
reklamowym. Natomiast posiadacz atrakcyjnej koszulki, polaru czy kurtki
bedzie jej chetnie uzywat o ile spetnia ona jego oczekiwania estetyczne
- dodaje Maciej Listek. T-shirt ma takze duzg powierzchnie reklamowa

i ciekawe mozliwosci brandingu, ktéra mozna nosi¢ na sobie - dyskretne
logo na mankiecie koszuli, delikatny haft na piersi w swetrze, lub duze
logo na plecach kurtki.

Cena adekwatna do jakosci

Do odziezy reklamowej przyciaga takze jej cena. Ubrania wystepuja

w szerokim przedziale cenowym i kazdy znajdzie co$ dla siebie. Mozna
kupi¢ t-shirt za kilka ztotych, troche drozsze polo, sweter lub eksklu-
zywna kurtke wodo- i wiatroodporna. Cena zalezy od wykorzystanych
przy produkcji materiatéw i dodatkéw, ich cen u producentéw, kosz-
téw surowcéw niezbednych do wyprodukowania produktéw oraz ich
transportu. - Im bardziej zaawansowane techniki tworzenia, projekto-
wania i wykonania, tym cena niestety rosnie — méwi Tomasz Barudin

- Najtariszym produktem w odziezy reklamowej jest T-shirt, jego cena
zalezy gtéwnie od gramatury oraz jakosci wykonania. Najtarisze T-shirty
ksztattuja sie w cenie od 6-7 pln netto/szt dla klienta finalnego bez apli-
kacji logo. Oczywisci nalezy zaznaczyc iz cena ma znaczacy wptyw na
jakosci produktu w szczegélnosci po wielu praniach — podkresla Barudin.
Najtarisze i najstabsze oferty zblizone ceng jest do cen chiriskiej odziezy
bazarowej, ale niestety takze doréwnuja jej jakoscia. - Jego popularnosé¢
jednak ciagle drastycznie spada po doswiadczeniach zdobywanych przez
klientéw — zauwaza Maciej Listek - Taka jakos¢ nie spetnia bowiem
swojej reklamowej funkcji. Wyroby zdecydowanie lepsze, zaprojek-
towane Swiadomie jako odziez reklamowa z regularnej dystrybucji sa
zazwyczaj drozsze o kilkadziesiat procent, powiedziatbym, ze drozsze
od 30 do 100% od swoich najtariszych ,odpowiednikéw” - zaznacza
Maciej Listek. W segmencie odziezy reklamowej zaleznos¢ miedzy ceng
a jakosciag jest wiec Scisle z soba zwiazana. - Produkty drozsze, lepsze
jakosciowo beda dtuzej stuzy¢ naszej marce ktéra promujemy i co naj-
wazniejsze obdarowany nie poczuje ze dostat tzw ,bubel promocyjny”
— konstatuje Tomasz Barudin.

Ceny bawetny w ostatnich latach poszybowatay w gére, w zwiazku

z czym ceny najbardziej podstawowych produktéw takich jak T-shirt czy
polo takze sie podniosty. Rozbudowujac oferte produktowa, siega sie

po specjalistyczne materiaty techniczne, typu softshell czy inne tkaniny
oddychajace, czy wiatro- i wodoodporne, ktérych produkcja jest skompli-
kowana, a co sie z tym wiaze droga. Czesto tez cene generuje wartosé
dodana jak np. marka. Nawet na rynku B2B istniejg marki uznawane za
lepsze i gorsze (zazwyczaj przektada sie to na jakos¢ produktéw), poza
tym kupujac produkty niektérych marek, kupuje sie prestiz. Jest to nor-
malne na rynku detalicznym, coraz bardziej tez widoczne w B2B.
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Szeroka oferta produktow

Od wielu lat, niezmiennie najwigkszym zainteresowaniem
cieszq sie koszulki reklamowe z uwagi na ich niska cene jed-
nostkowa. Niemniej jednak klienci zaczynaja rozumie¢, ze
czasem warto zainwestowac wiecej, kupujac kurtki, polary
czy eleganckie koszule. Taka zmiana wynika z faktu innego
postrzegania tekstyliow reklamowych. Na eleganckich
ubraniach nie wykonuje sie ogromnych napiséw czy logoty-
pow - znakuje sie je bardzo dyskretnie, niejednokrotnie haft
wykonywany jest w tym samym kolorze w jakim zamawiana
jest dzianina, zeby uzytkownik takiej koszulki, bluzy, kurtki
nie czut sie zazenowany uzywaniem produktu reklamowego.
Trendy w ubraniach reklamowych nie odbiegaja od aktual-
nych trendéw w modzie. - Zobaczymy tu wszystkie dostep-
ne i modne fasony, kolory, tkaniny czy techniki szycia, ktére
zapewnig wieksza wytrzymato$¢ — méwi Grzegorz Kempa,
Dyrektor Handlowy firmy KULIK sp.j. - Odziez reklamowa
nie jest juz tylko prostym nosnikiem logo, to w tej chwili
réwniez modny element stylu zycia. Popularyzacja wielu
dyscyplin takich jak fitness, bieganie czy nordic walking,
zwiekszyty zainteresowanie firm odzieza sportowa do celéw
reklamowych — dodaje Grzegorz Kempa.

W tym roku, roku Mistrzostw Europy w Pitce Noznej, odziez
reklamowa jest wyjatkowo popularnym produktem. - Nie

tylko koszulki pitkarskie, t-shirty czy polo ciesza si¢ wzigciem,
wzmozone zainteresowanie generujg tez reczniki i czapeczki

— zauwaza Tomasz Barudin - Co nas cieszy, z kazdym sezonem
rosnie zainteresowanie nowymi dyscyplinami i tak w tym roku
nasza linia przeznaczona dla oséb grajacych w golfa jest best-
sellerem. Précz koszulek wysokiej jakosci w klasyczny wzér,

mamy réwniez specjalne golfowe reczniki, daszki na gtowe,
oraz pokrowce na torby golfowe — méwi Barudin.

AKULIK spj.

Rynek wymaga

W branzy upominkéw reklamowych najbardziej liczg sie dwa
kryteria: jakos¢ i cena. Optymalnym rozwigzaniem jest naj-
lepszy jakosciowo produkt w dobrej cenie i do tego dazy caty
rynek odziezy reklamowej. Jak wspominaja eksperci z branzy,
klienci czesto tez wymagaja dodatkowych kryteriéw jak np.
optymalne dopasowanie produktu do planowanej kampanii
reklamowej (kolor, kréj) lub wartosci dodane: nieprzemakal-
no$¢, ochrona przed wiatrem, tkaniny oddychajace lub innego
rodzaju innowacyjnosc. Rosnie zainteresowanie produktami
szytymi specjalnie pod konkretne kampanie, wtedy mozna
idealnie dobrac kolor, oznakowac guziki, zrobi¢ specjalne na-
druki i wprowadzi¢ wiele innych elementéw. Nie bez znacze-
nia jest takze jakos¢ wykoriczenia produktu. Tekstylia rekla-
mowe staty sie wizytéwka firmy, ubrania reklamowe czesto sg
ubraniem roboczym hostess zatrudnionych przy kampaniach
marketingowych produktéw. Najlepsi producenci tekstyliéw
reklamowych musza wiec sledzi¢ trendy na rynku mody.
Czesto proponuja klientom odziez reklamowa poréwnywalng
jakosciowo do produktéw klasy premium, dostepnych

w sprzedazy detalicznej jak np Lacoste, Wélczanka, Adidas.
Szwalnie przyktadaja duzo uwagi nie tylko do kroju ale takze
do wielu mniej widocznych elementéw takich jak estetyka
wykoriczenia, dodatkowe przeszycia, szwy, guziki. Tekstylia
reklamowe wykorzystywane sa bardzo szeroko we wszystkich
przestrzeniach dziatari marketingowych wszystkich firm, od
ubran firmowych dla hostess przez pracownikéw odpowie-
dzialnych za kontakt z klientem koricowym po pracownikéw
biurowych nizszego i wyzszego szczebla. Odziez promocyjna
spetnia nie tylko funkcje gadzetu, pomaga réwniez zbudowac
wieZ miedzy wspétpracownikami, oraz Swiadoma, spéjna
identyfikacje wizualng firmy. O
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Fortress

GADZETOWE

Lato oprdcz dobrodziejstw samej natury, btogiego
lenistwa i beztroski kojarzy sie z catym mndstwem,
nieodzownych wakacyjnych przedmiotow: z piknikowym
koszem, okularami przeciwstonecznymi, pitkg do plazowej
zabawy. Warto przyjrzec sie im z marketingowego punktu
widzenia. Odpowiednio zaprojektowane i obrandowane
gadzety wakacyjne skutecznie buduja $wiadomos¢ marki

i pozytywnie wptywaja na jej wizerunek.

Midoceanbrands
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Wakacje to przede wszystkim czas r6z-
nego rodzaju aktywnosci urlopowych.
Hobby, leniwa plaza, turystyka czy
nawet wakacje w miescie - wszystkie
one uwalniaja przyjemne chwile, do
ktérych kazdy reklamodawca chciatby
sie wkras¢. Okres wakacyjny dyktuje
wiec zapotrzebowanie na szczegdlnego
rodzaju gadzety. Wakacyjne artykuty
reklamowe, to przedmioty dostosowane
do aktywnosci letnich wybranych grup
docelowych, pozyteczne i atrakcyjne,
ktory beda towarzyszy¢ w chwilach
btogiego odpoczynku.

Upominki na wakacjach

Gadzety reklamowe w okresie wakacyj-
nym daja mozliwos¢ zaistnienia marce
w réznych okolicznosciach. Sezon

letni charakteryzuje sie bowiem duza
dynamika réznego typu wydarzen rekla-
mowych. — Promowac mozna sie przy
okazji eventéw wakacyjnych, ale takze
rozdajac wakacyjne gadzety juz przed
wakacjami, zeby pracowaty dla nas tam
gdzie sami nie dotrzemy — méwi Artur
Tarwacki, wtasciciel firmy Kusha - Ga-
dzety wakacyjne pomagaja organizowac
czas rodzinie przebywajacej na plazy,
muszg jednak spetnia¢ pewien warunek:
powinny by¢ uzyteczne, praktyczne

— dodaje Tarwacki. Festiwale, eventy,
koncerty — na $wiezym powietrzu,

w doskonatej wakacyjnej atmosferze

- to idealny moment, zeby obdarowac
potencjalnego klienta pomystowym,
wakacyjnym gadzetem, ktéry bedzie
wykorzystywat podczas zabawy i wy-
poczynku. Zeby wytropi¢ potencjalnego
klienta nie trzeba by¢ dyplomowanym
mysliwym. Wystarczy udac si¢ na plaze
latem — tu ciata konsumenckie leza
wystawione na storice i dziatanie mar-
ketingowych sztuczek. Trafnie dobrany

gift’cik, odpowiadajacy potrzebom wcza-

sowicza moze zmienic relaksujacego sie
wczasowicza w lojalnego klienta.
Wakacyjne upominki reklamowe sg takze
czesto dotaczone do konkretnego produk-
tu. - Juz w maju, mozna zaobserwowac
pierwsze paczki promocyjne, w ktérych
znajduja sie gadzety letnie — méwi Patry-
cja Gérniak, Koordynator ds. sprzedazy
B2B w firmie Fortress S.A. - W tym roku
gadzety obfituja w motywy sportowe,
pitkarskie, w barwach flagi narodowej co
zwigzane jest ze zblizajacymi sie mistrzo-
stwami EURO2012. Sezon wakacyjny
sprzyja réwniez koncertom, zabawom na
$wiezym powietrzu, wyjazdom dlatego
cze$¢ gadzetéw mozemy otrzymad

poza samym sklepem np. biorac udziat
w konkursach sportowych, czy uczest-
niczac w rodzinnych turniejach. Tym
sposobem producenci aktywizuja konsu-
mentéw nie tylko do zakupu produktu,
ale do aktywnosci fizycznej — ttumaczy
Patrycja Gérniak. Dla wielu produktéw,
szczeg6lnie sezonowych, lato to czas po-
budzenia aktywnosci sprzedazowej. Zin-
tensyfikowane sg dziatania promocyjne
okreslonych grup towarowych - napojéw,
kreméw czy lodéw. Lato to dla tych pro-
duktéw czas zniw, a gadzety reklamowe
dotaczane do opakowania sg sposobem,
zeby ten okres dobrze wykorzystac.

Storice sprzyja reklamie

Okres wakacyjny w reklamie jest niezwy-
kle pracowity! Skoro konsument czesciej
wychodzi z domu reklama musi mu
nieustannie towarzyszy¢ — takie jej powo-
tanie. Czas wakaciji to takze specyficzny
moment dla branzy gadzetéw rekla-
mowych. - Sezon gadzetéw letnich jest
jednym z najdtuzszych — méwi Patrycja
Gérniak - Trwa okoto 3 miesiecy tj. od
maja do lipca. Charakteryzuje si¢ duza

intensywnoscia i innowacyjnoscia
jesli chodzi o promocje gadzetowe
—wspomina Koordynator ds.
sprzedazy B2B w firmie Fortress S.A.
Silniejsze promienie storica maja
takze wptyw na zmiane postrzegania
wielu aspektéw zycia, w tym takze
reklamy. - Okres wakacyjny jest
czasem, gdy dziatania marketingowe
odbierane sg bardziej pozytywnie niz
w kazdym innym okresie — méwi
Artur Tarwacki - Jest to czas na
budowanie pozytywnych relacji,
pozytywnego wizerunku firmy lub
marki — dodaje Tarwacki. Wiecej
czasu spedzamy poza domem, co
naturalnie separuje nas od telewizji,
czesto takze od radia i Internetu.
Przystowiowg ,pateczke” przejmuje
outdoor i oczywiscie upominki rekla-
mowe. Gadzety wyjatkowo dobrze
wpisuja sie w wakacyjny okres
radosci i beztroski, niosg pozytywne
przestanie i oczywiscie moga funk-
cjonalnie uczestniczy¢ w wypoczyn-
ku. - Kluczowym dla zrozumienia,
dlaczego gadzety sq swietng forma
promocji marki w miejscach
wypoczynku, jest sposéb korzystania
z wolnego czasu przez potencjalnych
odbiorcéw — méwi Zbigniew Grzesz-
czuk, Cztonek Zarzadu Mid Ocean
Brands Polska - Nikt sie w zasadzie
nie spieszy, zewnetrzne bodzce (loga
firm) umieszczone na tacach, kub-
kach, filizankach, fartuchach obstugi
inspiruja do sktadania zaméwien
—tlumaczy Grzeszczuk. - Wakacje

i wypoczynek sprzyjaja kojarzeniu
marki/produktu z czyms przyjem-
nym, wesotym — podkresla Patrycja
Gérniak - W ten sposéb buduje sie
lojalnos¢ wsréd klientéw. Dlatego
czesto gadzet wakacyjny ma wywo-
tac takie whasnie skojarzenie

— udanego, letniego wypoczynku

z produktem marki X. A takie moz-
liwosci, daje potaczenie gadzetowej
akcji promocyijnej i osadzenie jej

w miejscach w ktérych konsumen-
ci aktywnie spedzaja wolny czas,
$wietnie si¢ bawiac — thumaczy.
Powszechnie bowiem wiadomo, ze
wakacje pobudzaja do zycia, aktyw-
Nnosci i... zakupdéw.

Wakacyjny szat gadzetowy
Jesli potencjalny klient spedza czas
nad morzem, skutecznym i tanim po-
mystem sq réznego rodzaju produkty
plazowe: dmuchane pitki i kota do
ptywania, maty plazowe, parasole
stoneczne. Oferty gadzetéw reklamo-
wych sg jednak o wiele bardziej po-

mystowe. Mozna w nich znalez¢ np.
podreczny miernik UV pozwalajacy
zastosowac krem z filtrem odpowied-
nim dla danych warunkéw. - Latem,
jak zwykle, popularne beda réwniez
produkty zwiazane z aktywno-

$cig sportowa, wiec gry plazowe,
rowery itp. — wymienia Zbigniew
Grzeszczuk - Lato kocha upominki

i kolory! Czerpie inspiracje z kultury
$rédziemnomorskiej i jest nasycone
wyrazistymi barwami. Reczniki
plazowe, chusty, torby, zestawy do
nurkowania, zestawy piknikowe...
kazdy po szarych miesigcach chce
sie zmieni¢ w przepieknego pawia,

i nie béjmy sie tego okreslenia,

w naturze ta zalezno$¢ funkcjonuje
od poczatku $wiata — dodaje Grzesz-
czuk. Z drobniejszych gadzetéw do-
skonatym wyborem na lato sa czapki
z daszkiem. Produkt ten pasuje do
kazdej grupy docelowej, poczawszy
od dzieci przez osoby dojrzate,
kobiety i mezczyzn. Czapka jest
$wietnym no$nikiem reklamy

a dodatkowo niezbednym elemen-
tem ubioru przy letnim storicu.
Wakacje to moment, kiedy marki
musza dopasowac swoja komunika-
cje do stylu zycia spoteczeristwa. Ga-
dzety, zwhaszcza te letnie, s dobrym
kanatem dystrybucji pozytywnego
wakacyjnego komunikatu. Waznym
wydarzeniem w karierze gadzetow
s3 ostatnie badanie zrealizowane
przez DIMA Marktforschung na zle-
cenie niemieckiego stowarzyszenia
Gesamtverband der Werbeartikel-
wirtschaft. Badania zostaty przepro-
wadzone na grupie ponad 2 000
0s6b w wieku od 14-ego roku zycia
i przedstawione podczas tegorocznej
edycji targéw PSI. Wyniki pokazuja,
Ze gadzety reklamowe maja

o wiele wiekszy zasieg dziennego
oddziatywania na konsumenta, niz
pozostate, tradycyjne media. Maja
takze zdecydowanie wigkszy wptyw
na zapamietywanie nazwy firmy
badZ loga niz radio i telewizja. Jak
pokazuja wspomniane badania
wigkszos¢ upominkéw reklamowych
pozostaje w posiadaniu obdarowa-
nego przez wiecej niz 2 lata. Przez
$rednio dwa lata nawet niedrogi
gadzet reklamowy moze wzmacnia¢
wizerunek marki, wptywac na jej
postrzeganie, skutecznie budowac
$wiadomosc brandu. Jezeli potaczy-
my skuteczny nosnik reklamy, dobry
pomyst i wakacyjng atmosfere — lato
w biznesie moze by¢ naprawde
gorace. [J

Bl DEONET

B Bardzo konkurencyjne ceny
B Personalizacja najwyzszej jakosci

B Produkcja w 5 dni roboczych

breloki w
ksztatcie na
zyczenie

breloki z
chromowanego
metalu

DEONET Polska - T: +48 22 462 49 44
kontakt@deonet.com.pl - www.deonet.com.pl



wigcej produktow na

giftsonlinepl

BS9056 Frishee
BAG SPORT

Skuba Jotter notes
kieszonkowy z dtugopisem
Senator Polska

Spring Flower
MM Brown Polska Sp.z 0.0.

Jazda gokartem
KatalogMarzen.pl

+ Monodome 0603500
Firma Kulik Spj

GADZETOWE LATO

Come Back 0606124
Firma Kulik Sp. j

Plecak P15
BAG SPORT

Flowery 0606129
Firma Kulik Sp,j

Portfel skdrzany 012D
Zakfad Galanterii
Skérzanej, Stefania”

Teczka skorzana b-473
Zakfad Galanterii
Skérzanej, Stefania”
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108 Evergreen
Ivory

Summer Feeling 0606137
Firma Kulik Sp. j

Krawat EUR0 2012

. zlicenja UEFA

FHTeeR Sp. Jawna

Prima M07605
Mid Ocean Brands Polska

High Park AR1470
Mid Ocean Brands
Polska Sp.z0.0.

Brelok skorzany 125-br
Zakfad Galanterii
Skérzanej, Stefania”

Chill M06913
Mid Ocean Brands Polska
Sp.zo.o.

Torba termoizolacyjna
V4665-20
VOYAGER

Torba na ramie 5778006
The Marina

Torba termiczna 6871903
M-Collection

. Promocool M07883
- Mid Ocean Brands Polska
. Sp.zoo.

. Packanaowady 5867208
+ M-Collection

. Basenik dziecigcy 5864004
. M-Collection

. Torba termiczna 6886844
. The Marina

. Kosz piknikowy 6233701
.+ M-Collection

+ Etuinatelefon 5105904

M-Collection

Mata plazowa
zuchwytamiV6311-07

. VOYAGER

Torba plazowa

. The Marina 6868344
. The Marina

. Zestaw gier

plazowych V6506-11
VOYAGER

. Grill P422294

VOYAGER XD

HYDROCOLOR

wybierz swoj ulubiony kolor...
...kazdy kubek w kazdym kolorze




rosnie w site

DEONET - JEDEN 7 NAJWIEKSZYCH PRODUCENTOW PERSONALIZOWANYCH PAMIECI USB,

DEUGOPISOW, BRELOKOW ORAZ INNYCH GADZETOW REKLAMOWYCH W EUROPIE JUZ OD

3LATJEST NA POLSKIM RYNKU. POSIADAJACBIURAW HISZPANII, WOSZECH, FRANCJI, NIEM-

(ZECH ORAZTURCJI, DEONET W UBIEGEYM ROKU POSTANOW It OTWORZYC BIUROW POLSCE.

www.oohmagazine.pl

konkurencji przede wszystkim tym, ze

posiada produkcje i wszystkie zasoby do
personalizacji w Holandii we wiasnej fabry-
ce zajmujacej powierzchnie ponad 5000 m?.
Wiasnie to umozliwia producentowi realizo-
wac dowolne zaméwienia z catej gamy pro-
duktéw w 5 dni roboczych. DEONET oferuje
produkty wysokiej jakosci w konkurencyjnych
cenach. W ciggu ostatnich lat firma znacznie
zredukowata ceny, zeby jak najlepiej zaspoko-
i¢ potrzeby rynku.
DEONET wykorzystuje tylko najnowoczesniej-
sze techniki znakowania swoich produktéw.
Wszystkie nadruki sg wykonywane bezposred-
nim cyfrowym nadrukiem w petnym kolorze,

Firma DEONET wyréznia sie sposréd

a grawerowanie zawsze jest laserowe.

DEONET nie oferuje nieskoriczonej ilosci
zwyktych, trywialnych i standardowych
upominkéw reklamowych, lecz precyzyj-
nie stworzong i harmonijng grupe produk-
téw. Wiekszos¢ modeli byta stworzona
i zaprojektowana przez DEONET, dlate-
go sa one ekskluzywne i niepowtarzalne.
Dziat Badan i Rozwoju nieustannie pracu-
je nad tym, zeby wciela¢ pomysty i zycze-
nia klientéw w nowe produkty DEONET.
Wszystkie czipy pamieci USB sa objete
dozywotnig gwarancja.

Oprécz gadzetéw reklamowych, DEONET
oferuje szeroka game naklejek wysokiej ja-
kosci. W najblizszej przysztosci producent
przedstawi wiecej nowosci z tej grupy pro-
duktéw.

Bl DEONET

DEONET wspétpracuje tylko z posrednikami
i ma z nimi bardzo dobre relacje. Dystrybu-
torzy cenig lojalnos¢ i zasade producenta
nie podejmowania sie wspétpracy z klien-
tem koricowym. Klienci DEONET zyskuja
wparcie marketingowe, takie jak specjalne
broszury dla posrednikéw, bezptatne zesta-
wy prébek produktéw, cenniki spersonali-
zowane, z danymi i logotypem posrednika,
z wybrang marza, e-ulotki i znacznie wiecej
materiatéw wspomagajacych sprzedaz.
Bestsellerem DEONET sg pamieci USB z serii
Kart. W tej grupie produktéw sa rézne mode-
le o ré6znych ksztattach, dzieki czemu moz-
na dopasowac je do kazdego logotypu, m.in.
sa to: model w ksztatcie karty kredytowej
- Credit Card, jego mniejsza wersja - Mini
Card, kwadratowa karta USB - Square Card
i okragta karta - Coin Card. W tym miesigcu
DEONET przedstawia nowa matg kwadrato-
wa karte USB — Micro Square Card. Ta mata
karta posiada Micro czip UDP, ktéry jest
o potowe mniejszy niz klasyczny czip USB.
Powierzchnia wszystkich kart USB moze
by¢ w 100% spersonalizowana bezposred-
nim cyfrowym nadrukiem w petnym kolorze
z kazdej strony. Te pendrivy sa bardzo lekkie
i cienkie. Model w ksztatcie karty kredyto-
wej ma tylko 1,6 mm! Dzieki temu moga
one byc¢ uzywane jako np. brelok i zaréwno
idealnie pasujg do listowych przesytek re-
klamowych.

W ostatnim miesigcu ceny na nadruki na kar-
tach USB byty obnizone az o 30%. Co robi
ta grupe produktéw jeszcze bardziej atrak-
cyjna. O
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Codziennie w rekach

Twoich Klientow

Codziennie w rekach
Twoich Klientéw

157 propozycji pen-drivedw ! Poznaj site gadzetow !

H
H
3

Skuteczno$¢ potwierdzona

Artykuty promocyjne maja wiekszy zasieg w ciagu jednego dnia niz radio czy telewizja. Wyniki badan DIMA Marktforschung dowodza, e 53
najskuteczniejszym narzedziem przy zapamietywaniu marki, nazwy firmy i loga. Badania Promotional Products Association International méwia,
Ze upominki maja forme podziekowar dla Klientow i wzmacniaj dobre relacje z partnerami biznesowymi. W badaniach Polskiej Izby Artykutow
Promocyjnych 87% marketerdw wskazato gadZety jako skuteczny nosnik reklamy. Ministerstwo Finansow planuje od 2013 r.zmiane w ustawie
0 podatku VAT przewidujaca zwiekszenie limitu wydatkow na bezptatne przekazanie gadzetow z 10 do 20 z+ oraz zniesienie ich ewidencji

Prezentowane badania powinny by¢ dostatecznym
argumentem do zwiekszenia wydatkdw na artykuty
reklamowe. Nasuwa sie pytanie czy marketerzy

sg zapatrzeni slepo w reklame telewizyjna na

ktdrg przeznaczaja gigantyczne pienigdze, czy tez
lenistwo nie pozwala im na przeprowadzanie akdji
marketingowych z wykorzystywaniem gadzetow?
Rozumiem, ze tatwiej jest kupic 30 sekundowy spot
za 30 tys. Tylko czy przyniesie nam takie same efekty
jak gadzet z naszym logo? Kazdy z marketerow
powinien odpowiedzie¢ sobie sam na to pytanie.
Skoro prawie wszyscy (87 proc) uznaja gadzet jako
skuteczny no$nik reklamy, to dlaczego budzety na
te forme promodji nie rosna a w czasach pseudo
Kryzysu'sa obcinane w pierwszej kolejnosci? Nie
wiem.

Kazdy gadzet jest nosnikiem reklamy. Najlepszym
bedzie ten najbardziej funkcjonalny. Dobrze
zaprojektowane znakowanie daje nam perspek-
tywe, Ze bedzie uzywany codziennie. W tym przy-
padku budujemy olbrzymi zasieg i przywigzanie
naszych klientéw do marki. Nalezy pamietac, ze
Zle wykonany nadruk moze przynies¢ zupetnie
odwrotny efekt. Duze, krzykliwe logo to strzat

w kolano. Projektujac gadzet zastandwmy sie cze-
go uzywaja czy tez potrzebuija nasi klienci. Czego
sami nie powstydzilibysmy sie mie¢ na biurku,

W rece czy nawet na sobie.

Dobrym gadzetem mozna nie tylko nagrodzi¢ swo-
ich dotychczasowych klientdw. Nalezy pamietac, ze
artykut promocyjny w minimalnym stopniu petni
role upominku. Bardzo czesto jest wykorzystywany
jako element motywujacy do zakupu. Nalezy
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jednak tak go dobrac, aby jak najbardziej kojarzyt sie
znasza marka. Dodatkowo doskonale nadaje sie do
masowych promogji.

Zastanawia mnie dlaczego tak mato firm ustugo-
wych nie potrafi przekazac artykutdw promocyjnych
zwiasnym logo, swoim klientom.

Fryzjerzy oferujacy czasami w zawrotnej cenie
réznego rodzaju stylizacje nie sa zainteresowani
zadbaniem aby klientka po wyjsciu z salonu dotarta
zich dziefem na gfowie, do domu w nienaruszonym
stanie. Dajac parasol mamy dodatkowo chodzaca
znasza klientka po miescie reklame. Wdzieczno$¢
klientki — bezcenna.

Dlaczego tak mato hoteli w Polsce nie potrafi budo-
wac wiezi ze swoimi gos¢mi? Jakos¢ dostepnych
tam dtugopiséw w 90% pozostawia duzo do zycze-
nia. Kilkukartkowe pseudo,notatniki"i nic wiecej.

W wielu klubach i migjscach, organizowane s3
eventy firmowe. Dlaczego nie przekazac¢ swojej
oferty zgranej na eleganckiego pen-drive’a? Koszt
w poréwnaniu z budzetem imprezy - niezauwazalny.
Punktdw styku z naszymi klientami w ktérych
mozemy wykorzystac artykuty promocyjne jest
nieskoficzona ilos¢. Od pomystowosci marketeréw

i obstugujacych ich w agencjach reklamowych
ludzi, zalezy czy wykorzystamy dostepna juz wiedze
i badania w perfekcyjnym targetowaniu przy
budowaniu wizerunku naszych firm czy tez marek.
W czasach kiedy liczymy kazda ztotdwke, to wiasnie
gadzety reklamowe staja sie najskuteczniejszym

i najtariszym no$nikiem reklamy. Nie skorzystanie
7tego jest marketingowym grzechem.

Gosia Rocks

Zapamietywanie marki
/ nazwy firmy / logo

57% Artykuty promocyjne
32% Radio
28% TV

Artykuty _
promocyjne majq
wiekszyZasie

W clqgu jeanego
dnianizradio Czy
telewizja!

88% Artykuty promocyjne

79% Radio

75% Telewizja

68% Prasa

59% Outdoor

Zrodto: DIMA Marktforschung, 2011

W lutym pod hastem,,Codziennie w rekach Klientéw"i,Daj sie porwac
reklamie” ruszyfa kolejna odstona kampanii promujacej gadzet jako

skuteczne narzedzie reklamy. Akcje prowadzi wiasciciel najwigkszej
wyszukiwarki gadzetéw reklamowych — giftsonline.pl

www.kulik.com.pl

Pomysl

Zamiast: 30 sekundowej reklamy w TV,
ktéra bedzie zapomniana po 15 minutach

MOZESZ MIEC:
powierzchnie

reklamowa
WIELKOSCI

BOISKA PILKARSKIEGO*

na wytgcznosc¢, przez co najmnie;j

1 ROK

MALE RZECZY
DO DUZEJ REKLAMY

KULIK’

*Tak duza jest powierzchnia roztozonych parasoli Z TWOJA REKLAMA o wartosci rynkowej 30 sekundowego spotu
reklamowego, emitowanego w porze najwyzszej oglagdalnosci w ogélnopolskiej TV.

Parasol jest jednym z najbardziej efektywnych nosnikéw reklamy, bo Twoi klienci sami chetnie, wielokrotnie
go eksponuja za Ciebie. Wystarczy, ze im go DASZ.




Pozwalamy
budowac RELACJE

GIFTS EXCLUSIVE WYROZNIA SIE FORMUEA. W TYM ROKU DODATKOWO PODCZAS
TARGOW ZOSTANA WRECZONE PRESTIZOWE DIAMENTY REKLAMY ORAZ ODBEDZIE
SIE PRESENTATION SHOW PIOTRATYMOCHOWICZA. O TYCH WYDARZENIACH
ROZMAWIAMY Z DYREKTOREM PROJEKTU ROBERTEM ZALUPSKIM.

ROBERT ZALUPSKI
DYREKTOR PROJEKTU GIFTS EXCLUSIVE

Formufa gifts exclusive
@ odbiega od innych targow.
W sumie naszg impreze nazywamy spotka-
niami b2b. Coraz gtosniej nasi klienci méwia,
ze tradycyjna formuta targowa przestaje
przynosic¢ efekty. Mozemy rozdac tysiace
katalogéw i zebrac tysigce wizytéwek ale mu-
simy w koricu odpowiedzie¢ sobie na pytanie
jakie ponosimy w zwiazku z tym koszty. Na-
szq ideg jest umozliwi¢ komfortowe warunki
kontraktacji wystawcéw ze zwiedzajacymi.

Jako jedyni organizatorzy

prowadzicie selekce zwiedzajacych?
Z naszymi targami jest jak z wejsciem do
dobrego klubu. Stad pre-rejestracja zwiedza-
jacych. llos¢ zbieraczy i pseudo dziennikarzy
jest ograniczona u nas do minimum. Zadnych
szkét i os6b nie zwiagzanych z marketingiem.
Kazdy katalog naszych wystawcéw kosz-
tuje. Podobnie jak ich czas. Przeciez oferty
dostawcéw niewiele sie réznig. Musimy im
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umozliwi¢ budowanie relacji a pozwala na
to ekskluzywna formuta, ktéra sprawdzita sie
w ubiegtych latach.

Identyzna zabudowa i wizualizagja stoisk.

Mniejsze powierzchnie. Efekt kryzysu?
Alez skad. Rynek artykutéw promocyjnych
doskonale sie rozwija. Nasi wystawcy moga
po prostu skorzystac z unikalnej formuty.
Zamiast ,prezenia muskutéw” i przescigania
sie w aranzacji stoisk swoje sity przerzucaja na
komfortowa obstuge zwiedzajacych — swoich
obecnych i potencjalnych klientéw. Stoiska
maja byc efektywne, a nie efektowne.
Branza reklamowa musi mie¢ miejsce na
przygotowanie ofensywy przedswiatecznej.
Pokazac, wrecz zarazi¢, nowymi pomystami
na upominki reklamowe. Naprawde mozna
to zrobi¢ skutecznie w skromniejszej formie.
Lepiej dac klientom wiecej prébek nowosci
niz wyrzucac nie wiadomo jakie pienigdze
na bajerancka ekspozycje.

Skad na targach

Piotr Tymochowicz?
W moje opinii z Tymochowiczem jest jak
z Madonna. Mozna go lubie¢ lub nie ale na-
lezy szanowac za jego dokonania. Dla mnie
jest charyzmatycznym trenerem biznesu.
Facet ma gtowe na karku. Koniec kropka.
Wystarczy przeczyta¢ wywiad na wczesniej-
szych stronach. Jego show bedzie poswiecone
budowaniu relacji. Relacji, ktéra w naszym
biznesie jest najwazniejszym clue.
Chcemy, aby gifts exclusive wybiegata poza
nudne pseudo kongresy na targach, na kté-
rych garstka ludzi przyszta odpoczac i zebrac
gadzety. Jestem przekonany, ze wyktad na
dtugo pozostanie w pamieci uczestnikom.

Targom takze hedzie towarzyszy¢
@ wreczenie Diamentéw Reklamy?
W naszej redakji zaczelismy sie zastanawiac
jaka wartos¢ maja réznego rodzaju nagrody
przyznawane na targach. Mamy duzo watpliwo-
$ci co do ich wartosci ze wzgledu na niejasne
zasady przyznawania i glosowania.
Postanowilismy wiec p6js¢ innym tropem. Stwo-
rzy¢ nagrode, ktdra bedzie glosem catej branzy.
Wyréznia¢ osobistos¢, ktéra w mijajacym roku
najbardziej wspiera polskich przedsiebiorcéw,
w tym takze firmy z naszej branzy. Podczas
ostatniej wizyty w Polsce Jose Manuel Barroso,
szef Komisji Europejskiej podkreslat role
i potencjat matych i srednich przedsiebiorstw
w gospodarkach UE. Méwit, ze ,mamy 23 min
bezrobotnych w UE, a jednoczesnie mamy
23 mln matych i srednich (MSP) firm. Jeli kazda
z nich stworzy jedno dodatkowe miejsce pracy,
to bedziemy mieli problem rozwiazany”.
Dzi§ MSP powinny by¢ priorytetem dla polskiego
rzadu i dlatego chcemy uhonorowac osobe,
ktdra aktywnie stara sig je wspierac.
Podczas uroczystego wreczenia nagrody zosta-
nie réwniez przeprowadzona debata na temat:
MSP. Jak wspierac gtéwne 7rédto nowych miejsc
pracy?

Profil wystawcow
9 ulegt rozszerzeniu.
Rzeczywiscie po raz pierwszy beda juz
oferenci maszyn do znakowania gadzetéw,
producenci reklam oraz wiecej drukarni
o réznym profilu. Mysle, Ze to efekt rosnace-
go zapotrzebowania zwiedzajacych. Planuje-
my znacznie zwiekszy¢ ilos¢ wystawcéw stad
pomyst na otwarcie kolejnej sali. Impreza ma
jednak zachowac swéj ekskluzywny charak-
ter. W koricu to gifts exclusive. [
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owe czasy niosg nowe wyzwania. Nie
N ma szans, aby tak jak kiedys klienci

z wielotygodniowym wyprzedzeniem
zamawiali materiaty reklamowe w naktadzie kilku
tysiecy egzemplarzy. Cho¢ naktady znacznie
spadlty, ulotki i materiaty drukowane nie zniknety
Z naszego zycia i nic nie wskazuje na to, ze kiedy-
kolwiek to nastapi. Zmienita sie jednak struktura
zaméwien. Dzi§ dominuja niewielkie zlecenia,
ktdre trzeba szybko zrealizowac. Kampanie
reklamowe s coraz czesciej spersonalizowane.
Komunikaty skierowane sa do okreslonych grup
odbiorcéw, a nawet adresowane bezposrednio do
konkretnych oséb.

Jak druk cyfrowy pomaga

pozyskaé nowych klientow?

Tradycyjny druk offsetowy przeznaczony jest
gtéwnie do produkcji duzych naktadéw.
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W przeciwieristwie do niego, druk cyfrowy - ,na
zadanie”, idealnie nadaje sie do komunikowania
z niewielkimi grupami oséb. Znajduje zastosowa-
nie przy produkgji katalogéw i ulotek, wizytéwek,
materiatéw edukacyjnych i reklamowych oraz
innych dokumentéw, ktdre sa drukowane w nie-
wielkiej liczbie egzemplarzy i z krétkim terminem
realizacji.

Zamdéwione materiaty mozna odebrac po kilku
godzinach, a czesto trwa to jeszcze krécej. Wy-
starczy kilkadziesiat, a nawet kilkanascie minut.
Klienci, ktdrzy nie prowadza kampanii reklamo-
wych na wielka skale i nie maja duzego budzetu,
zyskuja dzieki temu doskonate narzedzie do
komunikacji. Moga zamawiac ulotki reklamowe

i kierowac je do odbiorcéw, na ktérych im najbar-
dziej zalezy, a tres¢ komunikatu dostosowac do
potrzeb grupy docelowej. Zamiast tysiecy ulotek,
wystarczy kilkaset, a czasami nawet kilkadzie-

TECHNOLOGIA DRUKU CYFROWEGO STWARZA NOWE, NIEPOWTARZALNE
; F MOZLIWOSCI KONTAKTOW Z KLIENTAMI. DZIEKI NIEJ MOZNA DOTRZEC

g _’.f"" ~ ZINFORMACJA BEZPOSREDNIO DO 0SOB, NA KTORYCH NAM ZALEZY | PRZYGOTOWAC
_— PRODUKT ZGODNIE Z ICH POTRZEBAMI. PERSONALIZACJA PRZEKAZU | DRUK NA
ZADANIE SA JEDNYMI Z WIELU ATUTOW TECHNOLOGII CYFROWE.

siat, ale zaadresowanych do konkretnych oséb.
Tak postepuja m.in. agencje reklamowe, domy
mediowe i duze korporacje. Wysytaja swoje oferty
i reklamy do klientéw znanych im z imienia

i nazwiska. Zwieksza to skuteczno$¢ kampanii,
wartos¢ zaméwieri i przychodéw oraz obniza
koszty.

Druk na zadanie ma tez dodatkowg zalete. Mozna
zaméwic doktadanie takg ilos¢ materiatéw,

jaka jest nam potrzebna. Pozwala na efektywne
wykorzystanie urzadzeri, eliminujac koniecznos¢
gromadzenia zapaséw i posiadania magazynéw.

Dlaczego przekaz spersonalizowany?
Tradycyjne reklamy drukowane mozna znalez¢
wszedzie. Na klatkach schodowych, przystankach
autobusowych, przyklejone do muréw i ulicznych
latarni. W zalewie informacji mafo, kto zwraca

na nie uwage. Czesto w ogdle ich nie czytamy,

tylko szybko wyrzucamy do kosza. Konsumenci staja sie
coraz bardziej asertywni i nauczyli sie odbierac tylko te
komunikaty, ktdre ich interesuja. Masowa produkcja tego
nie gwarantuje.

- Aby dotrzec¢ do grupy odbiorcéw, na ktérych najbar-
dziej zalezy zleceniodawcy, coraz czesciej decyduja sie
oni na personalizacje przekazu i indywidualizacje jego
tresci — méwi Adam Bieniewski, Production Printing

& Solutions Product Manager, Konica Minolta Business
Solutions Polska. - Marketing bezposredni pozwala
kierowac komunikaty do konkretnego odbiorcy, a nie
do anonimowej grupy. Moga one by¢ przekazywane we
wlasciwym czasie oraz zawierac informacje, ktére sa dla
niego istotne.

Indywidualizacja przekazu jest tatwiejsza, poniewaz
powszechnie uzywane bazy danych systemu CRM sa
bardzo doktadne i umozliwiaja precyzyjne opisywanie
klientéw, do ktérych kierujemy przekaz. Pozwalaja
sprawdzic jakie produkty nabywat juz klient, z jakiego

Marketing bezposredni pozwala kierowac
komunikaty do konkretnego odbiorcy, a nie do
anonimowej grupy. Mogq one by¢ przekazywane
~we whasciwym czasie oraz zawiera¢ informacje,
ktore s3 dla niego istotne.

regionu pochodzi, jak duza jest spétka — jednym stowem
CRM pozwala ustali¢ z duzym prawdopodobieristwem
jakiej oferty moze oczekiwac w przysztosci. Wiedza ta
daje specjalistom od reklamy skuteczne narzedzie do
prowadzenia efektywnych kampanii.

WS4réd zastosowan druku spersonalizowanego warto
wymieni¢ kampanie TransPromo, czyli umieszczanie

reklam na fakturach. To jedna z najskuteczniejszych me-
tod dotarcia do klienta, gdyz rachunki czytaja wszyscy.
Firma, ktéra posiada informacje dotyczace wydatkéw,
dochodéw i innych kwestii zwigzanych z finansami
swojego klienta, ma ogromne mozliwosci personalizacji
tresci przekazu. Informacje o tym na co i gdzie klienci
wydaja pieniadze, pozwalajg na przygotowanie bardzo
zindywidualizowanych reklam.

Technologia cyfrowa pozwala na przygotowanie niepo-
wtarzalnych egzemplarzy gazet lub ksiazek przeznaczo-
nych dla specjalnych odbiorcéw i tworzenie unikato-
wych, krétkich serii z nietypowymi oktadkami. Mozna
na nich umiescic¢ imiona, nazwiska, a nawet zdjecia
klientéw, na ktérych najbardziej zalezy zleceniodaw-

cy. Personalizacja obrazu daje wprost nieograniczone
mozliwosci kreacji. Przed waznym turniejem pitkarskim
mozna np. umiesci¢ w druku reklamowym zdjecia
stadionu, na murawie, ktérego utozone pitki tworza napis
zfozony z imienia i nazwiska osoby, do ktérej kierujemy
naszg wiadomos¢. Kazdy egzemplarz tak przygotowanej
gazety, ksigzki lub ulotki reklamowej trafia potem bezpo-
$rednio w rece konkretnego odbiorcy.

Gdzie szukac skutecznego

narzedzia do marketingu?

Drukowanie dokumentéw, w ktérych zmieniaja sie
dowolne elementy, takie jak obraz czy tekst jest mozliwe
dzieki technologii VDP. Zmianie ulegaja wéwczas
informacje dostarczane z bazy danych. Jest to bardzo
uzyteczna funkcja w marketingu bezposrednim. Jak wy-
nika z badan, az 61 proc. firm jako metode komunikacji
z klientami preferuje wiasnie ten sposdb kontaktow.

W marketingu bezposrednim az 70 proc. komunikatéw
jest spersonalizowanych.

- Rozwiazania oferowane przez Konica Minolta umozli-
wiajq fatwe przygotowanie materiatéw spersonalizowa-
nych, poczawszy od analizy danych klientéw, poprzez



dotrzec

generowanie zmiennych danych, az po ich wydruk i kori-
cowa obrébke dokumentéw — dodaje Adam Bieniewski.
Aplikacja PrintShop Mail przeznaczona jest do tworze-
nia korespondencji seryjnej i pozwala na szybki wydruk
duzych naktadéw. Dzigki niej mozliwe jest tatwe indy-
widualizowanie wiadomosci dla kazdego z odbiorcéw.
Zmienny moze byc adres, obrazy na dokumentach,
podpisy oraz kody kreskowe. PrintShop Mail znajduje
zastosowanie m.in. przy tworzeniu drukéw reklamo-
wych. Dzieki szablonom, ktére za kazdym razem mozna
wypetnic inng trescia, upraszcza tworzenie dokumentéw,
oszczedza czas i pienigdze. Pozwala tez na wykorzy-
stywanie réznych rodzajéw papieru w obrebie jednego
dokumentu i impozycje.

Aplikacja jest prosta w obstudze i pozwala na tworzenie
nawet skomplikowanych kampanii bez potrzeby przepro-
wadzania dtugotrwatych szkolen.

Wszystko to powoduije, ze PrintShop Mail jest wprost
idealnym rozwigzaniem dla agencji reklamowych, doméw
mediowych oraz duzych firm i instytucji, ktére posiadaja
centralne punkty druku i prowadza seryjna korespondencje
z klientami.

Czym zaskoczy¢ klienta?

Systemy produkcyjne Konica Minolta sg bardzo uniwersal-
ne i umozliwiajg druk na papierach oraz innych nosnikach
o grubosci nawet do 350 g/m2. Dzigki temu nadajq sie np.
do produkcji opakowan kartonowych i druku folii samo-

r ___..-—l-'*‘l"

88 | OOH magazine | www.oohmagazine.pl

przylepnych, na ktérych mozna umieszcza¢ komunikaty
reklamowe. Ciekawym przyktadem ich zastosowania jest
produkgja... personalizowanych opakowari na stodycze.
Czekoladki lub cukierki opakowane w papierki z logo

i adresem firmy moga byc¢ rozdawane klientom podczas
targéw i konferencji. Jeszcze nie tak dawno kazdy, kto
zdecydowat sie na drukowanie takich opakowari w innej
technologii musiat kupi¢, co najmniej kilkadziesiat kilogra-
mow stodyczy. Teraz takie opakowanie mozna wykonad
nawet dla jednego cukierka.

Jak drukowac najtaniej?

Badania rynku jednoznacznie wskazuja, ze przy produkcji
duzych ilosci dokumentéw bardzo optacalne jest stworze-
nie centralnych punktéw druku. Dotyczy to zwlaszcza firm,
ktére zatrudniaja kilkuset pracownikéw i produkuja wiele
réznych materiatéw. Punkty takie nastawione sa na druk
materiatéw marketingowych czesto tez faktur dla klientéw.
Instalowane sa w nich urzadzenia o duzej wydajnosci

i niskich kosztach druku. Zapewniaja one takze lepsza ja-
kos¢ i maja wieksze mozliwosci wykariczania dokumentéw
niz standardowe.

Podczas badari nad rynkiem druku w Polsce, ktére na zlece-
nie Konica Minolta zostaty przeprowadzone w 2011r. przez
KPMG, az potowa respondentéw uznata, ze centralizacja
wydruku jest potrzebna. W przypadku firm zatrudniajacych
wiecej niz 800 pracownikéw stwierdzito tak az 69 proc.

z nich! W ankiecie wzieli udziat przedstawiciele 150 przed-
siebiorstw zatrudniajacych od 150 do ponad 800 pracow-
nikéw z takich sektoréw, jak transport i logistyka, handel,
ustugi, produkcja débr konsumpcyjnych i przemystowych
oraz budownictwo.

Zdaniem uczestnikéw badania, najwazniejsze korzysci pty-
nace z centralizacji to przede wszystkim obnizenie kosztéw
oraz lepsza kontrola nad obiegiem informacji. Firmy, ktére
takie rozwigzanie wprowadzity zmniejszyty koszty produk-
¢ji i przetwarzania dokumentéw nawet o 30 proc.!

Nie dziwi, wiec, ze centralizacja wydruku zostata wdro-
Zona juz w 34 proc. badanych firm, a kolejne 16 proc.
zamierza w najblizszym czasie jg wprowadzic.

Konica Minolta pomaga w tworzeniu i prowadzeniu
centralnych punktéw druku. Jej systemy produkcyjne sa

w stanie drukowac nawet kilkaset tysiecy stron miesiecznie,
umozliwiaja tez fatwe i szybkie wykariczanie. Mozliwe

jest takze przeniesienie czesci produkcji do podmiotéw ze-
whnetrznych, ktére zajmuja sie tym profesjonalnie. Outsour-
cing przynosi spore oszczednosci zwtaszcza przy produkcji
korespondencji masowej skierowanej do klientéw.
Technologia cyfrowa oferuje mozliwosci, o jakich jeszcze
kilkanascie lat temu trudno byto nawet pomarzy¢. ,Druk
na zadanie” i przekaz spersonalizowany to niezwykle
skuteczne narzedzia do komunikacji i tworzenia zupetnie
nowych relacji z konsumentami. Najblizsze lata z pew-
noscig przyniosa kolejne zaskakujace rozwigzania, ktére
pozwola na dalsze zwiekszenie skutecznosci kampanii
reklamowych. Whrew pozorom dokumenty drukowane
maja sie dobrze. Jak wynika z badari KPMG, tylko 7 proc.
ankietowanych firm stwierdzito, ze wigkszos¢ dokumentéw
ma u nich forme elektroniczna. Wszystko wskazuje wiec na
to, iz przez najblizsze lata to druk nadal bedzie skutecznym
narzedziem marketingowym.
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Monika Bieda awansowata na
stanowisko PR & New Business
Directora w agencji S4. Z firma
zwiazana jest od 6 lat, wczesniej
zajmowata stanowisko PR Managera.
Monika Bieda, ktéra do tej pory
odpowiadata za dziatania PR agencji
oraz funkcjonowanie marki S4 PR,
awansowata od lutego 2012 na
stanowisko PR & New Business
Directora. Na nowym stanowisku
bedzie odpowiedzialna za dziatania
z obszaréw PR, marketing i new bu-
siness dla S4. Jest to nowe stanowi-
sko w strukturach, gdyz w ostatnich
latach firma nie zatrudniata osoby
odpowiedzialnej kompleksowo za
te wszystkie obszary. Monika Bieda
zwiazana jest z S4 od 2006 roku.
Przez caty ten czas odpowiadata za
aktywnosci PR agencji, a w ostatnich
latach jako PR Manager kierowata
markg S4 PR, dziafajacg w ramach
S4. Jest absolwentka dziennikarstwa
i komunikacji spotecznej na Uniwer-
sytecie Jagielloriskim.

KADRY

Do zespotu agendiji public relations
magnifiCo dofaczyta Agnieszka Oda-
chowska, ktora zostata dyrektorem ds.
strategii i zarzagdzania marka. Jest to nowo
utworzone stanowisko w firmie. Odachowska
bedzie odpowiadata za opracowywanie stra-
tegii marketingowej i inwestycyjnej spotki,
konsulting i doradztwo klientom na wszyst-
kich etapach wspétpracy z agencja. Ostatnio
Agnieszka Odachowska pracowata w agendji
Dobra Communications, gdzie odpowiadata
7a dziatania PR dla branddw telewizyjnych

i projektéw z branzy rozrywkowej. Wezedniej
petnita funkcje dyrektora ds. marketingu

i strategii w studio produkcyjnym ELM Ltd.
zajmujac sie szeroko pojetymi dziataniami
marketingowymi, wizerunkowymi i komu-
nikacyjnymi firmy oraz w Grupie Radiowej
Time (m.in. Radio Eska, Eska Rock), gdzie

odpowiadata za dziatania PR i komunikacyjne
sieci radiowych oraz spétek internetowych,

a takze koordynowata dziatania wizerunkowe
przy wydarzeniach muzycznych, takich jak
m.in. Sopot Hit Festiwal, Eska Music Awards

i Szczecin Rock Festival.

Z poczatkiem maja 2012 roku Krzysztof
Mocek obejmie funkcje Dyrektora Zarza-
dzajacego Carat Polska, zastepujac w tej
roli Tomasza Chojneckiego, ktéry przechodzi
do struktur Aegis Media Polska na stanowisko
Business Development Director. Krzysztof Mo-
cek przez ostatnie 7 lat byt zwigzany zdomem
mediowym Mindshare, ostatnio na stanowisku
New Business Partner, oraz pastowat funkcje
Dyrektora Zarzadzajacego i cztonka Zarzadu

w The Media Insight. Oba domy mediowe
naleza do WPP Group. Wezesniej przez 2 lata
pracowat w Optimum Media OMD.

Do zespotu Mea Group dotaczyt Piotr
Wiodarczyk Odpowiada za pozyski-
wanie nowych Klientéw i kontraktow,

a takze wsparcie realizacji kluczowych
projektow agencdji. Piotr Wiodarczyk z bran-
73 marketingowa zwiazany jest od 7 lat.

W tym czasie pracowat mi.in. w firmie evento-
wej PROWOKATOR, gdzie zajmowat stanowi-
sko New Business Managera. Wspotpracowat
w niej z takimi Klientami, jak: LG Electronics,
Carlsberg, KIA, Danfos, LOT, Scania, Allegro,
czy Sanofi-Aventis. Wtodarczyk odpowiadat
réwniez z ramienia agendji za koordynacje
projektu Euro Track — Mobilne Strefy Kibica
2012. Wezesniej Piotr Whodarczyk zwiazany
byt z firma SNAP EVENT - Division of Sony
Music Poland Sp.z 0.0, w ktérej wspotpra-
cowat przy takich projektach, jak Smooth
Festival w Bydgoszczy oraz koncerty Vaya
Con Dios i lve Mendes. W sumie, w ciggu 7 lat
pracy w branzy, Piotr Wiodarczyk uczestniczyt
w realizacji projektéw dla takich firm i marek,
jak: Orange, Coca-Cola, Nokia, Cropp, Mexx,
Neutrogena, Clear Diamonds, Polpharma,
BPH, MasterCard, Orlen, Volvo, Bank Pocztowy,
Polsat, Grupa Agora, Indykpol, Miekpol.

przestrzeh méwi za Ciebie

.newp ubli(c;.

Firma Newpublic Sp. z 0.0. poszukuje osoby do pracy na stanowisku Sales Managera

Miejsce pracy: Warszawa
Przedziat wynagrodzenia:

Osobie zatrudnionej na stanowisku Sales Manage-
ra powierzone beda nastepujace obowiazki: .

Wymagania:
doskonata znajomosc ryku reklamowego,
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2wraca uwage

BIG Group Sp.z 0.0. Sk.
ul. Naramowicka 45/28

61-622 Poznan

tel. 784 784 244
info@biggroup.pl
www.biggroup.pl

Jet Line Sp.z0.0.Sp. k.

Al.Wojska Polskiego 34
01-554 Warszawa

tel. /fax 22 83978 74,
228397840
jetline@jetline.pl
www.jetline.pl

Big Group to firma specjalizujaca sie w reklamie wielkoformatowej i outdoorowej. Obecni na rynku od kilku lat caty czas rozwijamy swojq oferte

zmysla o klientach i ich pomystach na promocje w rozmiarze XXL. Naszg specjalnoscia sa wielkoformatowe nosniki reklamowe przy autostradach oraz siatki
umieszczane na budynkach i kamienicach w centrach miast. Nowoscia na rynku reklam outdoorowych wprowadzong przez Big Group sg wielkoformatowe
konstrukcje reklamowe przy autostradach i drogach ekspresowych. Atutami takich nosnikdw jest doskonata widocznos¢, diugi kontakt przejezdzajacych
zreklama, az 360m2 powierzchni i brak konkurencyjnych reklam. W ofercie siatek wielkoformatowych posiadamy lokalizacje w wiekszosci polskich miast.
Dziatamy kompleksowo: od wykonania projektu, poprzez wybér optymalnego miejsca promogji, druk, instalacje/deinstalacje i ekologiczng utylizacje reklamy.
Realizujemy tez nieszablonowe zlecenia Klientdw a dzieki doswiadczeniu w branzy reklamowej mozemy zaproponowac optymalne rozwiazania uwzglednia-
jace specyfike firmy czy wybranego miasta. Zapraszamy do zapoznania sie ze szczegdtowa ofertg Big Group na naszej stronie internetowej www.biggroup.pl

Jet Line od 18 lat dziata w branzy wielkoformatowej reklamy zewnetrznej (OOH). Jeste$my wiascicielem sieci Motorway 12x4, do ktorej nalezy 320
nosnikéw formatu 12x4m, w miastach i przy trasach o najwiekszym natezeniu ruchu w Polsce. Powierzchnie Motorway 12 x4 to najwiekszy format
klasycznego outdooru, skutecznego i prestizowego kanatu komunikaciji. Oferujemy ponadto nosniki mobilne: MobiJety (auta reklamowe z dwiema po-
wierzchniami 6x3m), Jet Bike'i (niezwykte rowerki reklamowe z trzema powierzchniami 1, 2 x 1, 8m) oraz Airboardy (pneumatyczne dwustronne no$niki
12 x 8m). Wszystkie nosniki mobilne moga samodzielnie realizowac kampanie reklamowa, dedykowang precyzyjnie okreslonej grupie celowej lub by¢
miejskim uzupetnieniem wizerunkowej ogdlnopolskiej akcji. Rekomendujemy lub pozyskujemy nowe powierzchnie Wielkiego Formatu (siatki winylowe
na scianach budynkéw), drukujemy, montujemy i monitorujemy ekspozycje. Realizujemy kampanie reklamowe na zlecenie doméw mediowych

i bezposrednich firm, w tym najwigkszych marketeréw na rynku. Oferujemy catosciowa ustuge — zapewniamy druk, montaz, monitoring, raporty.

KONSTRUKCJE REKLAMOWE
REKLAMAXXL

ReklamaXXL

ul. Traktorzystow 10

05-503 Gloskow k. Warszawy
tel./22/ 498 76 24

fax /22/ 201 06 46
jkleczek@reklamaxxl.pl
www.reklamaxxl.pl

Alpinizm przemystowy w reklamie wielkoformatowej. Gtdwnym profilem dziatalnosci firmy Reklama XXL jest montaz oraz obstuga wszelkiego rodzaju
nos$nikow wielkoformatowych z wykorzystaniem alpinistycznych technik linowych. Projektujemy i instalujemy konstrukcje no$ne pod materiaty takie jak
frontlit, backlit, mesh czy litery przestrzenne, montujemy dekoracje wielkoformatowe na elewacjach budynkow oraz rusztowaniach, systemy oswietleniowe,
aplikujemy folie litg i perforowang OWV na duzych powierzchniach. Wykonujemy takze inne zlecenia wymagajace pracy na wysokosciach.

Naszym klientom mozemy zaoferowac kompleksowe wykonanie ustugi. Sporzadzimy dokumentacje inzynierskg i dokonamy obmiaru konstrukgji, zapro-
jektujemy reklame i przedstawimy obrazowe wizualizacje, przygotujemy pliki do druku, wydrukujemy i zamontujemy na wskazanej lokalizacji. Reklama XXL
jest jedyna w Polsce firma, ktdra stosuje aluminiowe systemy montazu o praktycznie nieograniczonej wielkosci. Od kilku lat obstugujemy najwieksze w kraju
Swietlne reklamy w systemie SignTech, znajdujace sie na Domach Towarach Centrum w Warszawie.
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APS Nova Sp.z 0.0. Sp. k.
ul. Wotczyriska 18

60-003 Poznan

tel. 6165195 40,651 9547
biuro@apsnova.pl
www.apsnova.pl

EXPOSITE

ul. Kasztanowa 1
81-856 Sopot
tel.58 550 78 55
info@exposite.pl
www.exposite.pl

PRINT POINT DRUK
CYFROWY - Wilanéw

(IS RELIEF 3D)

ul. Marconich 2/5A, 02-954 Warszawa
tel. 224141151

info@is-relief.pl

www.is-relief.pl

STl Polska Sp.z o.0.
Mokotéw Plaza

ul. Postepu 6,02-676 Warszawa
tel. 223130400
service.pl@sti-group.com
www.sti-group.com

YATEH Kopiczko Artur
ul.Okrezna 16 g

05-825 Grodzisk Mazowiecki
tel.227345130
biuro@yateh.com
www.yateh.com

NEC Display Solutions
Europe GmbH

Przedstawicielstwo w Polsce
ul. Bociana 22A, 31-231 Krakow
tel. 1261453 53

POS DESIGN - POS-y trwate i tymczasowe, wszelkie elementy wspierajace ekspozycje, promocje i sprzedaz, oznakowanie zewnetrzne i wewnetrzne,
stoiska handlowe, wyposazenie sklepdw firmowych i punktdw sprzedazy.

POS PRODUKCJA - z wielu typdw materiatdw: tworzywa sztuczne (PET, PCV, PC, PS, plexi), stal, aluminium, drewno, MDF, ptyty warstwowe typu DIBOND;
przy uzyciu réznych technologii: frezowanie, ciecie laserem, giecie, spawanie, termoformowanie, druk na materiatach miekkich i twardych, sitodruk.

POS SERWIS - teren catej Polski — 15 magazynow regionalnych, 20 ekip montazowych z autami dostawczymi, konfekcja materiatdw, magazynowanie,
transport i dystrybucja, profesjonalny montaz i demontaz, serwis i naprawy, okresowe audyty, utylizacja/recykling.

Jestesmy firma projektujaca i produkujaca szeroko rozumiane POSM - ekspozycje stala i czasowa wpierajaca sprzedaz. Ponad dwunastoletnie doswiadczenie
w projektowaniu i produkgji Naszych produktéw, gwarantuje Naszym Klientom zgodnos¢ wizualizacji z faktycznym wykonaniem elementéw reklamowych,
jak réwniez dbatosc o budzet juz na etapie powstawania projektow. Jestesmy pionierem na rynku Polskim w zakresie ekspozycji typu shop in shop - sklep w
sklepie. Juz ponad 6 lat temu zaimplementowali$my pierwszg zabudowe kategorialng na stoisku alkoholowym. Wspétpracujemy w tym zakresie z czotowymi
brandami alkoholowymi, branzy kosmetycznej jak i z samymi sieciami sprzedazy. W swoich projektach korzystamy z najnowszych technologii interaktywnych:
monitory dotykowe; panele informacyjne lcd; flashpoints. Dbajac o kompleksowa obstuge oferujemy réwniez montaz i serwis posprzedazowy.

Firma PRINT POINT DRUK CYFROWY — Wilanéw jest od dwdch lat wytacznym przedstawicielem i dystrybutorem innowacyjnej technologii IS RELIEF 3D,
dzieki ktorej mozliwe jest wykonywanie tréjwymiarowych materiatow POS. W skfad technologii IS RELIEF 3D wchodzi unikalny kompozyt na bazie wi-
nylu, odporny na wilgo¢, blakniecie i warunki atmosferyczne. Nasze specjalne barwniki i lakiery zapewniaja najwyzsza swiatowa jako$¢ materiatow POS
3D, rdwnocze$nie gwarantujac zachowanie ich cech, przez co najmniej rok. W technologii IS RELIEF 3D mozliwe s do wykonania wszelkiego rodzaju
materiaty POS, takie jak: wobblery, shelflinery, stoppery, plakaty, standy naladowe, ekspozytory produktowe. Produkty IS RELIEF 3D cieszg sie rosnaca
popularnoscia w Polsce, gdzie wprowadzane sa na rynek od roku 2011. Materiaty wykonane w naszej technologii wyrézniajg sie w punktach sprzedazy
i w innowacyjny sposéb przykuwaja uwage klientéw, rdwnoczednie przez whascicieli sklepdw s chetniej umieszczane w witrynach i na pétkach.
Zaufali nam m.in.: Grupa Heineken, SAB Miller, British American Tobacco, E.Wedel, STOCK Polska, Cederroth (Soraya), PLAY (P4).

Grupa STl oferuje niekonwencjonalne i oryginalne rozwiazania w dziedzinie opakowar i displayow, ktore przyczyniaja sie do atrakcyjnej prezentacji
produktow jej klientdw w punkcie sprzedazy. Jako jeden z lideréw w branzy, Grupa STl znana jest z kreatywnosci oraz innowacyjnosci swoich rozwigzan.
Grupa STl dysponuje 14 zaktadami produkcyjnymi w Niemczech, Australii, Anglii, Polsce, Rumunii, Czechach i na Wegrzech. W 2011 roku obrét Grupy
wyniost okoto 320 milionéw euro. Klienci Grupy STI to najwieksi Swiatowi producenci towaréw z branzy FMCG, wiodace przedsiebiorstwa zajmujace sie
wytwarzaniem dobr przemystowych oraz koncerny handlovve W leksykonie,Marki XX wieku"wydanym na poczatku biezacego roku przez dr Floriana
Langenscheidt'a Grupa STI zostata wpisana, jako synonim dla opakowari i displayéow.

Firma YATEH oferuje Klientom kompleksowa ustuge w zakresie zaprojektowania, doboru technologii i produkgji wszelkich materiatéw POS. Posia-
damy kompletny park maszynowy (maszyny termoformujace, plotery laserowe, plotery frezujace, gietarki, zgrzewarki), dzieki czemu zapewniamy
naszym Klientom bezpieczerstwo produkcji wysoka jakosc oferowanych produktow potwierdzong certyfikatem ISO 9001/2008. Na potrzeby
naszych Klientow projektujemy i produkujemy m.in. wyroby takie, jak: prezentery produktow, standy, displaye, zabudowy szaf kosmetycznych, traye,
zabudowy konstrukji, podajniki, kasetony, listwy cenowe i cemowkl Nasze atuty: WYSOKA JAKOSC potwierdzona certyﬁkatem 1SO 9001/2008,
BOGATE WZORNICTWO, NOWOCZESNE TECHNOLOGIE, INDYWIDUALNE ROZWIAZANIA, PROFESJONALNY ZESPOL, ponad 10 LAT DOSWIADCZENIA,
RZETELNA FIRMA potwierdzona Ztotym Certyfikatem Rzetelnosci.

INDEX FIRM DIGITAL SIGNAGE

Spdtka NEC Display Solutions, ktdrej wiascicielem 100% udziatéw jest NEC Corporation, ma centrale w Tokio w Japonii, natomiast europejska siedziba miesci
sie w Monachium w Niemczech. W Polsce firma reprezentowana jest przez Przedstawicielstwo NEC Display Solutions Europe GmbH.

Firma jest jednym z czotowych swiatowych dostawcéw technologii wyswietlania obrazu w zakresie monitoréw LCD oraz projektoréw. NEC Display Solutions
posiada szerokg oferte monitordw, od podstawowych do profesjonalnych i specjalistycznych takich jak: wielkoformatowe monitory do zastosowar reklamy
cyfrowej, monitory graficzne oraz monitory medyczne. Oferta projektoréw obejmuje produkty do réznych zastosowan, od lekkich przeno$nych projektoréw,

45000,00 zt - 250000,00 zt / Roczny (Brutto). «  sprzedaz naszych ustug i pozyskiwanie nowych « doskonafa relacja z domami mediowymi ESEE S ggg{;@(zng%fg%ﬁ Er:?lf{lgw()ergiglzgua r;i%?&vvszgrgéénag;ﬂ)eﬁodggﬁ;ﬂ g ?é%ﬁkfr?f g%ﬁé@”ﬁ%’%ﬁf@fﬁ ;g‘;'v‘;ém‘ interaktywnymi, urzadzenia do pracy
Premie, dodatki: Pakiet motywacyjny uzaIeZniony klientow i klientami bezpos’rednimi \?J\j/rv?/@ngs%ilsg;yszmtfgrﬂ ol NEC Difsp\ay Solutions cztonkiem stowarzyszeri branzowych i jednym z lideréw rynku Digital Signage dostarczajacym rozwigzania oparte na monitorach
4 * ! ’ -nec - 2 wielkoformatowych, $cianach video, rozwiazaniach interaktywnych bazujacych na monitorach i projektorach marki NEC.
od wynikéw sprzedazy, samochdd stuzbowy, laptop, + budowanie relacji z obecnymi i nowymi klienta- « doswiadczenie w segmencie OOH,
‘ : Y ; o SOFTELLO s.c. Zakres dziatalnosci Softello koncentruje sie na 4 zasadniczych obszarach:
telefon kOl'nOkaWy mi ﬁrmy, . Umlngtn()SC komunikowania Sie Ul H. Sienkiewicza 49, . 306 1. Produkgja cyfrowych urzadzen informacyjno-reklamowych Digital Signage, bazujgcych na monitorach wielkoformatowych LCD (gtéwnie Totemdw Rekla-
q , q P . , . . 42-600 Tarnowskie G OE mowych) oraz interaktywnych, dotykowych Cyfrowych Punktdw Informacyjnych (Infomatéw, Infokioskow).
ROdZaj pracy: Peme etat . WSpOhWOTZeﬂle nowych pdeUkIOW | USJ(Ug W przyjazny SpOSOb W ngyku p0|5k|m \VJ tel. 32 49 44 400 Y 2. Tworzenie i rozwijanie oprogramowania Digital Signage: * Systemu PROMO CMS - przeznaczonego do zdalnego zarzadzania siecia cyfrowych nosnikéw
. . , i . X ft I l [ 4 fax 32 49 44 401 reklamowych, takich jak: monitory, totemy reklamowe, informaty, infokioski, telebimy LED oraz inne urzadzenia komputerowe wyswietlajace tresci informacyj-
Rodzaj umowy: Na czas nIEOkI’eS|0ny w ramach struktur ﬁrmy. | ang|e|5k|m, So e o info@softellopl no-reklamowe. » PROMO Touch - aplikacji typu,Internet Kiosk, pozwalajacej na tatwe i bezpieczne wykorzystanie Internetu oraz gestow dotykowych
. , ) , Digital Signage Solutions www. softeIIOPI i interaktywnych tresci informacyjno-reklamowych przy uzyciu popularnych technologii: HTML, Flash i Silverlight.
|_I(Zba wa katow: 1-2 « 73 rzqd zanie w efektywny Sposob - P 3. Tworzenie i rozwoj oprogramomania dedykowanego, wykorzystywanego w przedsiebiorstwach, w szczegdlnosci Systemu elloVM, stuzgcego do zarzadzania
.. Gos a . . . siecia automatéw vendingowych.
Minimalne doswiadczenie: 0d 5 do 10 lat W procesie rekrutacyjnym szczegolna uwaga WJ{asnym (zasem, 4. Multimedia i Internet — tworzenie prezentadji i aplikacji multimedialnych, bazujacych na technologiach Flash, Flex, Silverlight oraz serwiséw WWW.
Wyksztatcenie: Wyzsze magisterskie zwrdcona bedzie na nastepujace umiejetnosci « umiejetnos¢ pracy w zespole,
i doswiadczenia zawodowe: « prawo jazdy i doswiadczenie
Opis stanowiska pracy: Poniewaz zalezy nam na + znajomos¢ branzy wielkiego formatu i
P . pracy . . y . . ) . ., J Y w pfOW&dZGﬂIU samochodu. fulloutdoorprintservice Firma istnieje od 1995 roku. Ustugi podstawowe: druk UV na podtozach sztywnych i elastycznych; druk solventowy i mildsolventowy na podfozach ela-
daIszym rozwoju ﬁrmy oraz osigganiu kolejnych i ambient medlow, fo p s p | Al Piastowska 4 stycznych; druk sublimacyjny na tkaninach poliestrowych. Podtoza: najbardziej popularne podioza elastyczne (papier, folia samoprzylepna, baner, siatka)
k 7 b . k| . t b . tworzenie OAEkTé kom nAkacA. CV + , d . 43-400 Cieszyn w tl_ed;mologii sto\vﬁnt(‘)vvgj i ntﬁ)i‘[dso\vgntgxévtej; wszelkifgohrod‘zaj_u pgdlotz?wsziy\évr;\i_i e\is_tgcing d‘g gruBoﬁciAdcn; vg/ktechn(l)log‘ii uv; tkandiny_i dziam\(jny
- . . 1./33/ 488 68 83 poliestrowe w technologii sublimacyjnej. Stosowane technologie: Durst, Mutoh, Mimaki, Jeti, Caldera. Ustugi dodatkowe: laminowanie; docinanie do
SEKCEs oY ranzy & amoweJ p0 = UJemy Gl p[ J W ke prosze Wysy ac na adres: }aex /33/85206 10 formatu lub ksztattu indywidualnego; aplikacja folii na witrynach oraz szklanych elewacjach; oklejanie flot samochoddw firmowych; wyklejanie billboar-

déw; montaz baneréw i siatek na elewacjach; koordynowanie dostarczania gotowych produktéw do wielu placdwek klienta; obstuga sieci handlowych
na terenia catego kraju; wiasne studio graficzne. Produkcja takze na rynki: czeski, niemiecki, holenderski, belgijski, skandynawski oraz angielski.

marketingowej w oparciu o media O0H,
bliskie relacje biznesowe z klientami.

zapytanie@fops.pl
www.fops.pl

dobrego, sprawdzonego zespotu, abysmy mogli
wspdlnie realizowac nasze zamierzenia. .

kontakt@newpublic.pl
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